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Janja Gerdevič: VZGOJA KRITIČNEGA POTROŠNIKA: diplomsko delo, povzetek 
V diplomskem delu obravnavamo problematiko vzgoje kritičnega potrošnika. Najprej razvoj 
potrošniške družbe časovno umestimo ter predstavimo različne teoretične poglede na vzroke za njen 
nastanek. Nadaljujemo z orisom glavnih karakteristik sodobne potrošniške družbe. S pomočjo 
koncepta sodobnega avtonomnega hedonizma skušamo pojasniti, kako si sodobni potrošniki  razvijejo 
redne in neskončne potrebe po novih dobrinah in storitvah. Poleg tega poskušamo predstaviti vlogo in 
načine delovanja oglaševanja v sodobni potrošniški družbi. V nadaljevanju raziskujemo značilnosti 
otroškega trga ter otroke in mladostnike kot potrošnike. Orišemo potek in glavne agense potrošniške 
socializacije. 
S pomočjo treh konceptov (represivne desublimacije, teorije patološkega narcisa kot nujnega 
libidinalnega ustroja potrošniške družbe ter raziskovanja sodobne družbe tveganja in mladih, ki v njej 
odraščajo) poskušamo predstaviti, kako potrošniška družba preko skrite avtoritete poskrbi za svoj 
obstoj in reprodukcijo. Ugotavljamo zakaj in na kakšen način se posamezniki v potrošniški družbi 
prostovoljno podrejamo ter kakšno vlogo imata pri tem ideologiji sreče in svobodne izbire. Zanima 
nas vloga medijev pri nastanku občutka negotovosti in tesnobe posameznika ter kako se ta občutek 
povezuje z delovanjem potrošniške družbe. 
Poudarjamo vlogo pomena razvijanja koncepta kritične pismenosti pri ˝oblikovanju˝ kritičnega 
potrošnika ter predstavljamo kako lahko šola, kot dejavnik sekundarne socializacije, z obstoječimi 
standardi družboslovnih in naravoslovnih znanj (vedenj) prispeva k potrošniški socializaciji. 
Predstavimo vlogo vzgoje za medije kot izbirnega predmeta ter pomembnost vključevanja teh vsebin 
tudi v obvezne osnovnošolske predmete. Poseben poudarek je tudi  iskanju takega koncepta avtoritete 
v vzgoji, ki bi posameznikom omogočal čim skladnejše osvoboditvene procese od zunanjih avtoritet (v 
našem primeru od prikrite avtoritete potrošniške družbe, predvsem medijev in oglaševanja).  
Predstavljamo tudi rezultate empirične raziskave, s katero smo preverili  nekatere trditve, 
predstavljene v teoretičnem delu diplomskega dela, ugotovili nekaj osnovnih značilnosti slovenskih 
osnovnošolk in osnovnošolcev, natančneje učenk in učencev 5. in 9. razreda, kot 
potrošnikov/potrošnic ter kakšen je njihov odnos do medijev. Del raziskave se nanaša tudi na 
prisotnost tem o medijih, oglaševanju in potrošništvu v šoli ter na poznavanje izbirnega predmeta 
Vzgoja za medije. 
Ključne besede: potrošniška družba, mladi potrošniki, skrita avtoriteta potrošniške družbe, ideologiji 





EDUCATING A CRITICAL CONSUMER: diploma, summary 
In this diploma we are discussing problems of upbringing of a critical consumer. First we periodically 
install the development of a consumerist society and introduce different theoretical views according to 
the motives of its emergence. We continue with outlining the main characteristics of the modern 
consumerist society. With a help of a concept of a modern autonomous hedonism we try to explain 
how modern consumers develop regular and endless necessities for new goods and services. Besides 
we make an attempt to introduce the role and ways of marketing in modern consumerist society. Later 
we investigate characteristics of children’s market and children and youth as consumers. The main 
agent of consumerist socialization is outlined. 
 
With a help of three concepts (repressive desublimation, theories of pathological narcissist as an 
essential libidinal structure of a consumerist society and research of a modern risk-taking society and 
the youth who grow up in it) we try to present how consumerist society through a hidden authority 
takes care of its existence and reproduction. It is being found out why and how some individualists in 
consumerist society voluntarily subdue and how the ideologies of happiness and free choice play a 
role for this matter.  We are interested in a role of the media for the emergence of feeling insecure and 
anxious of an individual and how this feeling connects with functioning of the consumerist society. 
   
The role of the importance of critical concept of literacy in “shaping” critical consumer is being 
stressed and it is also introduced how school as a factor of secondary socialisation, with existing 
standards of sociological and natural knowledge, contributes to the consumerist society. We introduce 
the role of the media education as a non-obligatory subject and the importance of involving these 
contents in obligatory elementary school subjects. A special stress is put on searching for this concept 
of authority in education which enables the individual as proportionate liberation processes from 
external authority as possible (in our case from hidden authority of consumerist society mostly by the 
media and marketing). 
We also present the results of the empirical research by which we have checked some statements 
introduced in the theoretical part of this diploma, we have also established some elementary 
characteristics of Slovenian primary school pupils, more precisely from 5. to 9. grade as the consumers 
and their attitude towards the media. One part of the research refers to the presence of topics about the 
media, marketing and consumerism in school and being familiar of non-obligatory subject Education 
for the media. 
Key words: consumerist society, young consumers, hidden authority of consumerist society, 
ideologies of happiness and free choice, education of critical individual, critical literacy, education for 
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Sodobno potrošništvo je v zadnjih desetletjih zajelo v celoti ali deloma vse sodobne družbe in 
s tem tudi posameznike, ki v njih živimo. Potrošniki smo vsi, saj vsak od nas dnevno 
uporablja široko paleto izdelkov in storitev. Pri procesu potrošnje že dolgo ne gre več le za 
zadovoljevanje posameznikovih materialnih potreb. V sodobni družbi je potrošnja tako 
semiotizirana, da predstavlja temelj za izgradnjo identitete in samopodobe, oblikovanje 
življenjskega stila ter deluje kot prostor svobode, zabave in sprostitve. Potrošništvo ima vse 
večji vpliv tudi na otroke, ki predstavljajo pomembno ciljno skupino na trgu. Kot ideološki 
aparat države, mediji in oglaševanje v njih, v potrošniški družbi za posameznika nastopajo kot 
skrita avtoriteta, ki nam vsiljuje ideologiji sreče in svobodne izbire, katerima vse prevečkrat 
brezglavo sledimo ter tako prispevamo k ohranjanju množične potrošnje. Ta ima mnoge 
negativne vplive tako na naravno okolje kot tudi na posameznike, ki v taki družbi živimo (npr. 
delo otrok v ˝tretjem svetu˝, medtem, ko posamezniki v razvitih državah zaradi obilice izbire 
izgubljamo občutek za to, katere so naše resnične potrebe in kaj je naše bistvo). Prav zato se 
nam zdi še posebej pomembno, da bi bili posamezniki sposobni svoj položaj v družbi 
reflektirati, sposobni zavrniti, dvomiti v to, kar izkušajo kot dano s strani medijev in družbe 
kot celote. 
 
V pričujočem diplomskem delu bomo zato obravnavali problematiko vzgoje kritičnega 
potrošnika. Zanimajo me predvsem mladi kot potrošniki in kako lahko z ustrezno vzgojo 
pripomoremo k temu, da bodo kot posamezniki zmožni avtonomnega in kritičnega delovanja 
v potrošniški družbi. Prikazati želimo predvsem tiste načine vzgoje kritičnega potrošnika, pri 
katerih ima eno pomembnejših vlog/nalog šola. Ker imajo eno ključnih vlog v reprodukciji 
potrošniške družbe, s svojo skrito avtoriteto, prav mediji in oglaševanje v njih, bomo 
poskušali ugotoviti, kako lahko šola prispeva k večji kritičnosti posameznikov do vsebin in 
reprezentacije realnosti, kot nam jo prikazujejo mediji. Zanima nas predvsem vloga kritične 
pismenosti pri ˝oblikovanju˝ kritičnega potrošnika in kako lahko šola, kot dejavnik 
sekundarne socializacije, z obstoječimi standardi družboslovnih in naravoslovnih znanj 
(vedenj) prispeva k potrošniški socializaciji.  
Pomemben cilj diplomskega dela je tudi iskanje takega koncepta avtoritete v vzgoji, ki bi 
posameznikom omogočal čim skladnejše osvoboditvene procese od zunanjih avtoritet (v 
našem primeru od prikrite avtoritete potrošniške družbe, predvsem medijev in oglaševanja).  
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Ob koncu želimo z empirično raziskavo preveriti nekatere trditve, predstavljene v teoretičnem 
delu diplomskega dela ter ugotoviti nekaj osnovnih značilnosti slovenskih osnovnošolk in 
osnovnošolcev, natančneje učenk in učencev 5. in 9. razreda, kot potrošnikov/potrošnic. 
Zanimajo nas predvsem njihove nakupovalne navade ter odnos do medijev. Del raziskave se 
nanaša tudi na prisotnost tem o medijih, oglaševanju in potrošništvu v šoli ter na poznavanje 
izbirnega predmeta Vzgoja za medije. 
 
Diplomsko delo je tako razdeljeno na dva dela. V teoretičnem delu, ki obsega prva tri 
poglavja, smo poskušali s pomočjo raziskovanja tuje in domače literature orisati načine 
delovanja sodobne potrošniške družbe ter posameznika v njej. Sledi problematika vzgoje 
kritičnega potrošnika. Praktični del naloge zajema predstavitev poteka in rezultatov empirične 
raziskave. 
V prvem poglavju bomo poskušali ugotoviti, kdaj se je potrošniška družba začela oblikovati 
ter predstavili različne teoretične poglede na vzroke za njen nastanek. Sledi prikaz razvoja 
potrošništva v Sloveniji. Nadaljujemo z orisom sodobne potrošniške družbe. Najprej 
predstavimo nekaj glavnih vidikov razlikovanja tradicionalne potrošnje od sodobne, nato 
skušamo s pomočjo koncepta sodobnega avtonomnega hedonizma pojasniti, kako sodobni 
potrošniki  razvijejo redne in neskončne potrebe po novih dobrinah in storitvah. Poleg tega 
poskušamo predstaviti vlogo in načine delovanja oglaševanja v sodobni potrošniški družbi. 
Drugi del prvega poglavja je namenjen mladim potrošnikom. Orisali bomo, kako je potekal 
razvoj posebnega trga za mlade ter predstavili najpomembnejše značilnosti otroškega trga. V 
nadaljevanju se bomo posvetili potrošniški socializaciji. Poskušali bomo prikazati, kako lahko 
na mlade potrošnike vplivajo nekateri najpomembnejši dejavniki potrošniške socializacije 
(družina, vrstniki, mediji in šola) ter predstavili potek potrošniške socializacije, kot ga vidi 
eden pomembnejših tujih avtorjev s tega področja. V nadaljevanju  smo s pomočjo literature 
poskušali ugotoviti, kateri so, glede na tuje raziskave, viri dohodka za otroke, kaj in kje otroci 
kupujejo, kakšen je njihov odnos do blagovnih znamk ter kateri so glavni dejavniki njihovega 
nakupnega vedenja. 
V drugem poglavju spregovorimo o spremembah v sodobni družbi in o vplivih, ki jih imajo te 
spremembe na posameznika kot potrošnika. Najprej razmišljamo o namenih vzgoje ter 
poskušamo opredeliti pojem avtoritete. V nadaljevanju pa predstavljamo tri koncepte oz. tri 
različne teoretične poglede na to, kako ˝deluje˝ in se ohranja potrošniška družba. Ker je eden 
pomembnejših ciljev naloge iskanje takega modela avtoritete v vzgoji, ki bi posamezniku 
omogočal postati avtonomen in kritičen potrošnik, se bomo osredotočili predvsem na 
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problematiko skrite avtoritete potrošniške družbe in načine, na katere ta ˝zajame˝ in si 
poskuša podrediti posameznike. Kot prvega bomo predstavili Marcusejev koncept represivne 
desublimacije. Sledi teorija patološkega narcisa kot nujnega libidinalnega ustroja potrošniške 
družbe. Najprej bomo pogledali, kako se oblikuje libidinalni psihični ustroj patološkega 
narcisa in nadaljevali z orisom nekaterih potez patološkega narcisa ter njihovega pomena za 
delovanje PN v  potrošniški družbi. Zaključujemo s teorijo socialnih psihologov, ki temelji na 
empiričnih raziskavah družbe tveganja in mladih, ki v njej živijo. Predstavili bomo probleme, 
s katerimi se soočajo mladi v procesu odraščanja v družbi tveganja: individualizacija 
življenjskih potekov in življenjskih stilov, oblikovanje identitete, spremembe vrednotnih 
usmeritev in problem izgube ontološke varnosti ter poskušali pojasniti, kako se ti pojavi 
povezujejo s potrošnjo. 
Poglavje zaključujemo s poskusom razlage tega, zakaj se posamezniki, kljub temu, da naj bi 
bili svobodni, v potrošniški družbi podrejamo. Zanima nas tudi, kakšno vlogo imata ideologiji 
sreče in svobodne izbire pri občutku tesnobe posameznika ter kako je ta občutek povezan z 
ohranjanjem potrošniške družbe. 
Tretje poglavje je namenjeno predvsem vzgoji kritičnega potrošnika. Najprej poskušamo 
ugotoviti, kaj sploh pomeni biti kritičen potrošnik, v nadaljevanju pa prikazujemo, kako in 
zakaj lahko vplivamo na medijske učinke. Ugotoviti smo poskušali, kako lahko šola prispeva 
k večji kritičnosti posameznikov do vsebin in reprezentacije realnosti, kot nam jo prikazujejo 
mediji. Predstavili bomo, kako preko razvijanja koncepta kritične pismenosti v šoli pridemo 
do kritičnega potrošnika, ki se zaveda družbenih razmerij. Sledi predstavitev vzgoje za medije 
na splošno in vloge, ki jo ima vzgoja za medije kot izbirni predmet v slovenski osnovni šoli. 
Poskušali bomo predstaviti, kako lahko k vzgoji kritičnega potrošnika pripomorejo tudi 
nekateri drugi obvezni predmeti v osnovni šoli. Za konec pa bomo poskušali najti tak koncept 
avtoritete v vzgoji, ki bi posamezniku omogočala čim skladnejše osvoboditvene procese od 
zunanjih avtoritet, v tem primeru predvsem medijev in oglaševanja v njih. 
Četrto poglavje je namenjeno predstavitvi poteka in rezultatov empirične raziskave. 
 





I. TEORETIČNI DEL 
 
1 POTROŠNIŠKA DRUŽBA 
 
Čeprav je potrošnja bila prisotna v vseh kulturah, pa je samo za današnje družbe značilno, da 
potrošnja v njih zavzema osrednjo vlogo (Corrigan 1997). Dolgo časa je prevladovalo 
mnenje, da je potrošnja praktično avtomatski odgovor na kapitalistično produkcijo ali 
ustvarjanje umetnih potreb z oglaševanjem, vendar Kurdija (2000) opozarja na to, da pri 
procesu potrošnje ne gre samo za zadovoljevanje človekovih materialnih potreb in želja. 
Potrošnja je postala bistvena za skupnostna zavezništva, za oblikovanje naših identitet,  za 
določanje našega življenjskega stila ter za vzpostavljanje razlike od drugih in našega mesta v 
družbi. Posameznik namreč skuša oblikovati svojo identiteto skozi potrošnjo objektov, ki 
imajo zanj nek pomen, oziroma jih interpretira kot pomembne za njegovo predstavo o samem 
sebi (Luthar 2002). Tako potrebujemo določene stvari, da bi živeli na določen način. 
Potrošniško zadovoljstvo se je zožalo na zaporedje trenutnih, enodnevnih užitkov. Ta 
kratkotrajnost in začasnost se kažeta tako na kratkem trajanju izdelkov oz. njihove 
popularnosti kot na hitri menjavi mode in začasnosti ter spremenljivosti življenjskih stilov. 
Težnja za novostmi sedaj izhaja predvsem iz nove discipline potrošnje, kjer je potrošnja 
organizirana okrog estetske začasnosti, kratkotrajnosti. Sistem se tako ohranja, saj se 
proizvodnja lahko povečuje zaradi vsak dan novih in vse večjih potreb posameznikov. 
Razpravljati o tem,  kaj so ˝naravne˝ in kaj ˝umetne ˝ potrebe človeka je nekoliko kočljiva  
zadeva, saj je sodba o tem, kaj je potreba in kaj želja, kaj je nujnost in kaj luksuz, vedno 
vrednostna in moralna sodba. Za tako sodbo vedno stoji moralni koncept o tem, kaj naj bi 
ljudje in človeška družba bili in kako naj bi živeli. Celo zadovoljevanje osnovnih telesnih 
potreb se dogaja znotraj kulture, na kulturen način kot del učlovečenja. Skratka potrebe ne 
moremo definirati zunaj kulture (prav tam), vseeno pa je več kot očitno, da zadovoljevanje 
naših potreb s stalno potrošnjo novosti v takem obsegu, kot ga poznamo danes, ne more trajati 
večno. Razvoj tehnologije, usmerjenost k gospodarski rasti ter povečevanje obsega in 
raznovrstnosti naših potreb ima namreč uničujoče posledice na naše naravno okolje. Te so že 
vidne in se kažejo kot onesnaženje zraka, izumiranje živalskih in rastlinskih vrst, segrevanje 
zemlje, ozonska luknja, onesnaževanje pitne vode in gore smeti. Poleg tega prihaja do vedno 
večjih razlik med bogatimi industrijskimi državami in revnejšimi državami  ˝tretjega sveta˝, 
kamor se seli proizvodnja zaradi poceni delovne sile (Plut 1995). 
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1.1 NASTANEK IN RAZVOJ POTROŠNIŠKE DRUŽBE 
Faktorji, ki so sprožili nastanek potrošniške družbe so številni in prepleteni. Pojavljati se je 
namreč začela hkrati s številnimi ekonomskimi in družbenimi spremembami. Ko si postavimo 
vprašanje, kdaj se je ta družba začela oblikovati in kakšni so vzroki za njen nastanek, se zato 
znajdemo pred težko nalogo.  
B. Luthar (2002) pravi, da iskanje univerzalnih sekvenc poteka potrošne revolucije, ki bi 
veljale za vse družbe, ni najbolj posrečena zadeva, saj univerzalnih sekvenc pravzaprav ni. 
Meni, da  »…so se v zgodovini vse oblike potrošnje vrtele okoli kombinacije treh vzorcev: 
1. potrošnjo je določala cela vrsta prepovedi in nevarnosti izobčenja iz skupnosti, 
2. fiksne potrošnje tradicionalnih družb, kjer potrošnjo določajo norme, statusni položaj 
posameznika in zakoni prepovedovanja razkošja, ki so poskušali v prvi vrsti 
zavarovati aristokracijo pred posnemovalci iz vrst ˝novih bogatašev˝, 
3. (post)moderne potrošnje, kjer potrošnja ni fiksna niti količinsko niti kvalitativno in se 
hitro spreminja, saj ni posledica vrojenosti posameznika v statusno skupino. Ključna 
elementa potrošnje postaneta moda in okus.« (prav tam, str. 250) 
 
Pri raziskovanju nastanka potrošniške družbe si avtorji glede ugotovitev niso enotni in se 
osredotočajo na različna obdobja in različne vzroke. Sociologi ali socialni zgodovinarji 
začetek razvoja industrijske družbe umeščajo v prvo polovico 19. stoletja, spremembe, ki so 
industrijsko družbo omogočile, pa v razsvetljensko 18. stoletje. Težja naloga pa je umestiti 
časovne začetke razvoja potrošne družbe. Nekateri jo bodo umestili zelo zgodaj, na primer v 
elizabetinsko Anglijo v 16. stoletje, …drugi pogojujejo nastanek potrošne družbe z 
ekonomskimi spremembami 18. stoletja, tretji pa umeščajo nastanek potrošne družbe celo v 
petdeseta leta 20. stoletja v ZDA ali šestdeseta leta v Evropi, ko so nastale ekonomske in 
demografske razmere, kot je množična produkcija, dostopnost izobrazbe, podaljševanje 
izobraževanja in nastanek srednjega razreda, katere so demokratizirale in omogočile 
množično potrošnjo (prav tam).  






1.1.1 McCracken: Potrošništvo izvira iz politike 
McCracken (v Corrigan 1997) meni,  da so bile prve spremembe v potrošništvu posledica 
politike. Prva velika eksplozija potrošništva naj bi se pojavila v Angliji, na dvoru kraljice 
Elizabete I., konec 16. stoletja. Šlo je za poskus kraljice, da bi centralizirala državo. Dvor je 
v tem času postal kraj veličastnih ˝spektaklov˝, ki naj bi svetu pokazali uspešnost njenega 
vladanja in moč. Vendar ta blišč ni bil cilj sam po sebi, saj je kraljici na ta način uspelo, da je 
plemstvo pokrilo velik del stroškov upravljanja dvora. Na kakšen način? Do tega trenutka so 
plemiči živeli v podeželskih dvorcih ter prejemali svoj delež kraljevih dobrin in uslug preko 
različnih posrednikov. Elizabeta I. je temu naredila konec. Centalizirala je državo tako, da so 
se morali plemiči za svoje premije obračati neposredno nanjo, ničesar niso mogli urediti 
preko posrednikov. Plemiči so tako morali prihajati na dvor in biti del teh veličastnih in 
izredno dragih dogodkov. Toda na deželi je bil plemič na vrhu hierarhije, s prihodom na 
dvor pa je postal le eden izmed mnogih. Plemiči so se soočili s problemom, kako izstopati iz 
množice in pritegniti pozornost kraljice. To jih je vodilo v tekmovalnost za kraljičino 
naklonjenost in prisiljeni so bili trošiti svoja sredstva, da bi bili opaženi. Kupovali so 
najimenitnejše obleke, darila in razne druge dragocenosti. Prej so plemiči sredstva dobivali 
iz dvora in jih porabili za razvoj podeželja ali pa so kopičili bogastvo, saj je le-to tako imelo 
še večjo vrednost. Sedaj pa so se plemiči ˝vdali˝ potrošnji, kraljici pa je tako uspelo ne le 
izkazovati svoje moči, temveč tudi to, da so plemiči pokrili velik del stroškov dvora. 
McCracken (prav tam) zapiše tudi, da je to dogajanje imelo tudi širše posledice. ˝Družinska 
potrošnja˝ v tistem času je bila relativno majhna. Razne dobrine so kupovali z namenom 
izboljšanja položaja in časti družine. Šlo je za vzpostavljanje in ohranjanje statusa družine 
skozi številne generacije. Družina je veljala za bolj ugledno in bogato, čimveč prestižnih 
dobrin so uspeli nakopičiti in ohraniti v svoji lasti skozi številne generacije. Sedaj pa pride do 
spremembe, saj so bili plemiči prisiljeni zapravljati svoje prihranke. Tako je prišlo v tem času 
do ene bistvenih sprememb v potrošniškem vedenju – plemiči niso več kopičili bogastva v 
družini, temveč so trošili – in to zase, za trenutne potrebe. Enota potrošnje tako ni več 
družina, temveč posameznik. 
Gre za prelom s starimi vrednotami, saj ni več veljalo staro pravilo, da denar, ki je že dolgo v 
lasti družine, prinaša večjo čast in da mora bogastvo imeti patino, pridih starodavnosti. Pod 
starim sistemom so bile dobrine kupljene za ˝transgeneracijsko družinsko čast˝ in dlje kot so 
ostale  v družini, vrednejše so postale. Z novim sistemom družbenega tekmovanja na dvoru pa 
ni imel nihče časa, da bi čakal, da bi stvari z leti dobile to dodatno vrednost, zapravljali so 
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sproti. Patina je bila kot lastnost potrošniških dobrin ena izmed pomembnejših sredstev, s 
katerimi so se višji sloji razmejili od nižjih, kako so omejevali in nadzorovali družbeno 
mobilnost. Sedaj pa je bil star sistem ˝postavljen na glavo˝: ni bila več dedna družinska 
lastnina in akumulacija dobrin tista, ki je bila pomembna: patino je zamenjala moda. Po 
McCrackenu (prav tam) gre za enega najpomembnejših fenomenov pri razlagi potrošništva.  
 
Z uvajanjem modnega sistema v 18. stoletju se je spremenil tudi način in obseg potrošnje. 
Plemiči so sedaj denar zapravljali sproti za trenutne potrebe, ki jih je narekovalo dogajanje na 
dvoru. Prej so plemiči in njihov podrejeni živeli v precej podobnem potrošniškem svetu, sedaj 
pa se ustvari delitev na dva zelo različna potrošniška svetova. Prej je bila patina dokaz, da je 
družina neko dobrino posedovala že dolgo časa in je služila kot dokaz za visok družbeni 
status, prihod mode pa ima, kot meni McCracken (prav tam), številne posledice: starega 
bogastva se ni več dalo razlikovati od novega. V novem sistemu potrošništva ima lahko neko 
dobrino vsak, ki si jo lahko privošči. Sedaj, ko je bilo pomembnejše, da je neka stvar nova in 
moderna, so nižji razredi lahko pričeli posnemati višje, kar pa je sprožilo, da so višji razredi še 
bolj zapravljali denar da bi se razlikovali od nižjih.  
 
1.1.2 McKendrick: Potrošništvo izvira iz ekonomije 
Nekoliko drugačen pogled na začetke potrošniške revolucije ima McKendrick. Ekonomski 
razvoj Anglije v 18. stoletju je povzročil, da je v svet novosti in modnih dobrin lahko vstopilo 
vedno več družbenih slojev. Prav zato McKendrick (v Corrigan 1997) locira začetke 
potrošniške družbe v to obdobje, vzrok pa pripiše ekonomiji. 
Potrošniška družba naj bi bila nujna analogija industrijski revoluciji. V tem času zasledimo  
začetke množične potrošnje, za razliko od potrošništva v Angliji 16. stoletja, ki je bilo 
omejeno na elito. Največji vpliv na razvoj množičnega potrošništva je imel pojav množične 
proizvodnje, ki so jo omogočile tehnične inovacije tistega časa (parni stroji, železnica…).  
McKendrick (prav tam) pravi, da je bila posebnost Anglije, v primerjavi z drugimi evropskimi 
družbami tistega časa, relativna bližina različnih socialnih oz. družbenih položajev, kar je 
omogočilo lažje prehajanje po družbeni lestvici navzgor. Imetje, s katerim je nekdo 
razpolagal, je bilo pokazatelj njegovega položaja v družbi. Zaradi množične proizvodnje in 
potrošnje, je lahko dobrine, tudi tiste, značilne za višje sloje, posedovalo vedno več ljudi. Ta 
velika možnost mobilnosti je tako pospešila rast potrošništva, saj so nižji sloji posnemali 
višje. 
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Z množičnim zaposlovanjem, tudi žensk, so se potrošnikom v tem času pridružili že tudi deli 
delavskega razreda. Ker je posedovanje ˝pravih˝ dobrin nekomu zagotovilo družbeni status in 
ker so nižji sloji posnemali potrošniške vzorce višjih slojev, so si le-ti izmišljevali vedno nove 
dobrine, samo da se je vzdrževala ta razlika. Pride do razmaha mode. Višji sloji so modo 
krojili sami ali pa so se zgledovali po dvoru. 
McKendrick (prav tam) v 18.stoletje postavi tudi razvoj marketinga in oglaševanja, ki je 
preko različnih revij vplivalo na oblikovanje okusa pri posameznikih. Modna vrednost 
objektov je postala pomembnejša od njihove uporabne vrednosti. Gre za nov način gledanja 
na dobrine. Moda je pomenila ponavljajoče se nakupe, saj so si ljudje želeli vedno novih 
stvari. 
 
1.1.3 Campbell: Potrošništvo izvira iz srca: Romanticizem in potrošniška etika 
Zelo zanimiv je tudi pogled Colina Campbella, saj ga zanimajo spremembe v subjektiviteti 
potrošnika, ki so sploh omogočale ˝idealistično˝ potrošnjo namesto funkcionalne potrošnje, ki 
je utemeljena na relativno stabilnih potrebah. Avtor v svojem delu Romantična etika in duh 
sodobnega porabništva pravi, da »se je porabniška revolucija zgodila pri srednjih razredih 
angleške družbe v drugi polovici 18. stoletja.«  (Campbell 2001, str. 147) Ključno vlogo naj bi 
pri tem odigral romanticizem, ki je zanetil duh porabništva tako, kot naj bi, po Webru, 
protestantska etika zanetila duh kapitalizma. Campbell si je postavil vprašanje, kakšni so 
idejni pogoji za vzpon potrošne kulture. Tako kot  protestantska etika predstavlja idejni okvir 
za razvoj ˝produkcijskega duha˝, tako je romantika zgodnje moderne s svojim kultom 
ekspresivne individualne svobode temeljnega pomena za razvoj potrošniškega habitusa. 
Romantične ideje o jazu so predstavljale etiko, na podlagi katere je potrošna revolucija sploh 
lahko nastala (Luthar 2002). 
 
V 18. stoletju je prišlo do velikih sprememb v načinu proizvodnje. Ljudje so imeli na 
razpolago vedno več dobrin, povečalo pa se je tudi povpraševanje. Rojstvo potrošništva opre 
na kulturno revolucijo, ki se je kazala v novih vrednotah in držah, kot sta jih aktualizirala 
oblikovanje prostega časa in vznik romantične ljubezni. »Novo nagnjenje k trošenju je bilo 
povezano z drugimi pomembnimi družbeno-kulturnimi novostmi – na primer s prihodom 
sistema zahodnoevropske mode in priljubljenostjo romanov in romantične ljubezni.« (prav 




Prišlo je torej tudi do spremembe vrednot. V času protestantske etike so prevladovale 
vrednote skromnosti, varčnosti, samozanikanja, romantični značajski ideal pa je podelil 
visoko moralno vrednost doživetju užitka. Romantična etika je upravičila iskanje užitka 
samega po sebi. Novi individualnež romantike se realizira skozi izpostavljanje močnim 
čustvom in kultiviranjem različnih intenzivnih izkušenj, ki jih širi tudi s konzumiranjem in 
potrošnjo umetnin (prav tam). 
 
Vendar pa se postavlja problem »…percepcije Campbellove teze kot univerzalne, saj 
porabništvo obravnava kot pojav, katerega geneza je povsem anglosaška zadeva… Ne zastavi 
pa si vprašanja veljavnosti svoje teze za razvoj na evropskem kontinentu.« (Vogrinc 2001, str. 
361) Duhovno ozračje v Angliji tistega časa »…je bilo bistveno drugačno od tistega, ki je 
prevladovalo v katoliških deželah. Monopol katolicizma je že davno tega zagotovil razkol 
med posameznikovimi občutji in prepričanji ter možnostjo njihovega kolikor toliko 
nepotvorjenega svobodnega izražanja… Užitki so v tem ozračju ostali zaznamovani z 
občutjema grešnosti in krivde. Če Campbell lahko pojasnjuje dinamiko razvoja etičnih drž, ki 
so pripeljale do porabništva, pretežno skozi razvoj hedonizma, to lahko počne samo zato, ker 
se je v Angliji hedonizem lahko družbeno, kulturno, etično upravičil. V deželah s katoliško 
tradicijo pa je bilo uživanje a priori stigmatizirano. …uživanje se je v tej kulturi artikuliralo 
na veliko bolj dvoumne in konfliktne načine: kazalo se je ali sublimirano v svoje nasprotje ali 
kot ˝valjanje v grehu˝.« (prav tam, str. 362) 
B. Luthar (2002) pravi, da je kot odgovor na vprašanje, zakaj in v kakšnih pogojih je prišlo do 
potrošne revolucije, splošno sprejeto stališče večine teoretikov, da je potrošna revolucija in 
potrošna kultura vzporedni pojav ekonomskim spremembam. Šele ekonomske in politične 
spremembe naj bi omogočile, da je množična potrošnja začela nadomeščati elitno potrošnjo.  
 
Ker iz angleškega okolja izhajata tudi McCracken in McKendrick, velja poudariti, da je za 
razumevanje sodobnega porabništva treba »…razlikovati med ˝porabniško revolucijo˝ v 
Britaniji 18. stoletja, ko začne ekonomsko, ne pa še v celoti tudi ideološko vladajoči razred 
kapitalistov v potrošnji ceniti vedno novo in razširi potrošnjo blaga v nove družbene sfere, 
zlasti z luksuzne potrošnje na vsakdanje življenje, in potrošnjo novega ideološko legitimira, 
pa med zgodovinskim obdobjem druge polovice 19. in začetka 20. stoletja, ko so ustvarjeni 
produkcijski, demografski, komunikacijski in socialni pogoji za množično produkcijo in 
distribucijo blaga za široko porabo, in končno obdobjem, ko porabništvo, vsaj v razvitih 
 17
deželah, zajame tudi delavski razred, katerega potrošnja je bila doslej pretežno omejena na 
nujne življenjske potrebščine.« (Vogrinc 2001, str. 366-367) 
 
Večina raziskovalcev se danes posveča tretjemu obdobju in »…sodobno porabništvo  razume 
ožje in v pomenu, ki se ujema s splošnim prepričanjem: z njim razume pojav in dobo, ko 
navadni ljudje iščejo zadovoljitev v potrošnji blaga onkraj ˝naravnih potreb˝ in si to lahko tudi 
privoščijo. Če se je v ZDA in v manjši meri v razvitih deželah zahodne Evrope ta doba 
kvečjemu nakazovala tik pred ali tik po prvi svetovni vojni, pa sta jo gospodarska kriza in 
druga vojna blokirali, tako da sodi nedvoumni razmah porabništva v ZDA v čas vojne in tik 
po njej, v Evropi pa z nekoliko zamika v čas, ko je bila končana povojna obnova, se pravi 
zlasti v 60. leta.« (prav tam, str. 367)  
Kot pravi Bocock (1993) je množična potrošnja postala osrednjega pomena v modernem 
kapitalizmu v Evropi šele sredi 20. stoletja, v ZDA pa nekoliko prej. Pri razvoju množične 
potrošnje po letu 1945 so prevladovale ZDA, ti modeli potrošnje pa so nato vplivali na 
Evropo.  B. Luthar (2002) zapiše, da v tem času prvič pride do množične produkcije dobrin, 
do uveljavitve nakupovanja kot najpomembnejše dejavnosti v prostem času, do razširjenja 
različnih oblik nakupovanja, do naraščanja, stilizacije in diferenciacije prostorov 
nakupovanja, do zmanjševanja omejitev za posojanje denarja (kreditne kartice, potrošniški 
kredit), do naraščajoče pomembnosti promocije blaga, do vse večje vloge oglaševanja kot 
pluralnega žanra, do vse bolj razširjene oblike intenzivne produkcije. 
Bocock (1993) pravi, da so se v 70. in 80. letih 20. stoletja razvile nove skupine, za katere je 
imela potrošnja osrednjo vlogo v njihovem načinu življenja. Družbeno identiteto so si kreirale 
preko potrošnje.  
Potrošništvo ima tudi danes še vedno veliko vlogo pri oblikovanju identitete mladih ter pri 
kreiranju posameznikovega življenjskega stila. O tem bom več spregovorila v nadaljevanju, 









1.1.4 Razvoj potrošništva v Sloveniji 
Razvoj potrošništva v Sloveniji je potekal nekoliko drugače, saj smo v času po drugi svetovni 
vojni, v katerem se je začelo potrošništvo množično pojavljati, imeli socialistično družbeno 
ureditev, za katero je veljala ideologija antipotrošništva, ki je obsojala nenasitno potrošništvo 
Zahoda. Edina primerna družbena praksa je bila proizvodnja, potrošnja pa negativno 
stigmatizirana (Kos 2002). Oblike zahodnega kapitalističnega potrošništva socializem res ni 
poznal (Švab 1998), toda to še ne pomeni, da potrošništva ni bilo. »Če lahko trdimo, da je 
zanikanje potrošništva kot negativnega kapitalističnega pojava skupna točka vseh 
socialističnih držav, pa lahko za slovenski (oziroma jugoslovanski) prostor trdimo, da se je iz 
več razlogov (npr. relativna odprtost državnih meja na zahod) oblikoval poseben položaj 
oziroma, da se je potrošništvo v ˝zahodni obliki˝ razvilo do večje mere kot v drugih 
socialističnih državah.« (prav tam, str. 132). Švab (prav tam) pravi, da je v specifičnem 
družbenem, kulturnem in zgodovinskem kontekstu potrošništvo obstajalo kot nakupovalni 
turizem in dodaja (prav tam, str. 132), da je »…nakupovalni turizem v času socializma pojav 
oziroma rezultat spleta posebnih okoliščin (predvsem zanikanja potrošništva v socializmu v 
kombinaciji s pomanjkanjem osnovnih dobrin). Nakupovalni turizem v sosednje države je bil 
kanal za potrošništvo, ki ga socializem znotraj svojih meja uradno ni poznal.«  
Švab (prav tam) pravi, da lahko prav zaradi nakupovalnega turizma tvegamo trditev, da se je 
v Sloveniji v večji meri razvila ˝klasična˝ (Zahodna) oblika nakupovanja (individualni in 
družinski nakupi v sosednjih državah), saj je bila od šestdesetih let dalje državna meja z 
˝zahodnima˝ kapitalističnima sosedama Italijo in Avstrijo, relativno odprta za vse državljane. 
Nakupovanje se je tako izoblikovalo v množično/kolektivno prakso. Ljudje so nakupovali v 
sosednjih državah blago, ki ga doma ni bilo mogoče kupiti in/ali blago, ki je bilo čez mejo 
cenejše kot doma (Švab, prav tam).  
Večji razmah je potrošništvo doživelo po prehodu v tržni kapitalizem. Pri razvoju 
potrošništva v Sloveniji moramo torej upoštevati specifične zgodovinske in kulturne 
okoliščine, vendar pa menimo, da v sodobni družbi, tudi zaradi globalizacije, postajajo 






1.2 SODOBNO POTROŠNIŠTVO 
Potrošništvo ni predvsem proces trošenja, marveč neka oblika produkcije, produkcija kulture 
in produkcija identitet (Kurdija, 2000). Breda Luthar (2002) meni, da je potrošna  kultura 
historično specifična ureditev produkcije, doživljanja in posredovanja potreb, ki igra tako 
pomembno vlogo, da označuje globalno transformacijo zahodnega sveta. »Kot del širše 
transformacije družbe je potrošna kultura tako rezultat kot posledica nekaj stoletij globokih 
družbenih, ekonomskih in kulturnih sprememb zahoda. Tesno je povezana z modernizacijo – 
ekonomsko, politično in duhovno. Z roko v roki gre z razkrojem tradicionalnega družbenega 
reda, ki ponuja stabilne družbene vloge za vsakogar, fiksne vrednote, fiksne identitete in 
predvidljive biografije.« (prav tam, str. 252) 
 
B. Luthar (prav tam) navaja sedem vidikov razlikovanja potrošnje v tradicionalni in (visoko) 
moderni družbi: 
1. Tako industrijska revolucija kot potrošna revolucija namreč predstavljata prelom s 
tradicijo. Potrošna kultura, kot jo poznamo danes, je nezdružljiva s tradicionalističnimi 
prepovedmi ali politično regulacijo, ki bi urejala potrošnjo, ni nobenih zakonov, 
principov, ki bi govorili o tem, kaj in kdaj lahko kdo konzumira. 
2. Temelj drugega razlikovanja je, da v moderni družbi status posamezniku ni več 
pripisan po rojstvu. Če je potrošnja v tradicionalnih družbah praktično funkcija 
statusne identitete (trošimo tako, kot pritiče našemu statusu), pa se v moderni družbi 
identiteta vedno bolj zdi rezultat ali natančneje konstrukt potrošnje, ne pa obratno. 
Potrošnje ne regulirajo več tradicionalne avtoritete (skupnostna tradicija, kozmološki 
red, religiozna ontologija), ampak postane potrošnja bistvena za skupnostna 
zavezništva, za oblikovanje naših družbenih identitet in omrežij, za vzpostavljanje 
razlike od drugih, za pozitivne aspiracije, znotraj katerih se oblikuje zgodba o 
samoidentiteti.  
3. Kot tretjo točko razlikovanja med tradicionalno in moderno potrošnjo B. Luthar 
izpostavlja to, da je od potrošnje, ki temelji na relativno stabilnih potrebah in s statusi 
določenim trošenjem, pride do potrošnje, ki temelji na sistemu hitrega in rednega 
obrata stilov, ki ga poganja želja po novem in domnevno drugačnem, pride do stalne 
produkcije novih želja – do ˝sistema mode˝.  
4. Pojmu potrošne kulture je imanentna množičnost produkcije in potrošnje. Da bi lahko 
o kulturi govorili kot o potrošni kulturi, se mora namreč možnost potrošnje razširiti na 
celotno populacijo, proizvodnja pa mora biti v principu organizirana kot proizvodnja 
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velikih serij za prodajo splošnemu prebivalstvu, ne pa za lastno družino ali lokalno 
skupnost kot v tradicionalno organizirani produkciji.  
5. Pomembna značilnost moderne potrošnje je ta, da se dve kulturni praksi – potrošnja in 
prosti čas – vedno bolj združujeta in prosti čas postaja v vedno večji meri čas za 
potrošnjo. Današnji nakupovalni centri najbolje utelešajo združevanje prostega časa in 
potrošnje, ki sta se prej odvijala na različnih mestih in ob drugem času. 
6. V moderni in visoki moderni se spreminja prostorski kontekst vsakdanjega javnega 
življenja. Nakupovalni centri postajajo osrednji ali celo edini lokalni javni prostori 
zahodnega sveta. Nakupovalni centri vplivajo na kulturne prakse in obliko 
sociabilnosti. 
7. Kot zadnji razloček med tradicionalno in moderno potrošnjo B. Luthar izpostavi 
dejstvo, da je potrošnja v svoji postmoderni obliki vedno bolj ˝semiotizirana˝. 
Simbolni, fantazijski vidiki stvari so ključni element njihove uporabnosti. S pomočjo 
industrije oglaševanja so stvari ˝spiritualizirane˝ tako, da so napolnjene s pomenom in 
povezane z osrednjimi družbenimi vrednotami – prijateljstvom, materinstvom, srečno 
družino… 
 
1.2.1 Sodobni avtonomni domišljijski hedonizem: za izkustvo užitka gre, ne za užitek 
posedovanja 
Po Campbellovem mnenju je za moderno potrošništvo ključnega pomena »…trenutek, ko 
željo, da bi čimprej zadovoljili potrebo, nadomesti želja po izkustvu užitka. Ugodje ob 
potrošnji tako ne izhaja iz materialistične želje po novih produktih ali senzacijah, ki jih nakup 
prinaša, ali iz potrebe po razkazovanju statusa. Glavni motiv modernega potrošnika je 
pravzaprav zelo nematerialističen. Izkustvo užitka, ne posedovanje, je končni cilj.« (Campbell 
v Luthar 2002, str. 256) 
Po Campbellovem (2001) mnenju je sodobno potrošništvo sad avtonomnega domišljijskega 
hedonizma. Pravi, da »…je med hedonizmom v preteklosti in danes precejšnja razlika. 
Posameznik si danes išče užitek s čustvenim in ne zgolj čutnim vzdraženjem, podobe, ki 
izpolnjujejo nalogo, pa si človek največkrat ustvari z domišljijo. Za sodobni hedonizem je 
tako ključna zmožnost doseči užitek s čustvi, ki si jih je posameznik vzbudil sam, saj 
prilagojenim podobam sledijo tudi prilagojena čustva. V sodobnem hedonizmu se je med 
začetkom poželenja in njegovo zaužitvijo vmešalo sanjarjenje, ki posamezniku že samo po 
sebi predstavlja užitek. Osrednja sprememba v zgodovini moderne subjektivitete je tako 
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premik od iskanja ugodja v čutnih zadovoljstvih (hrana, seks) do iskanja ugodja v emocijah.« 
(Campbell prav tam, str. 131)  
 
Prav to pa je ključnega pomena za uvid sodobnega potrošništva, kot ga razume Campbell in 
za odgovor na vprašanje, kako si ljudje razvijejo redne in neskončne potrebe po novih 
dobrinah in storitvah. 
Zaradi logike kapitala in množične proizvodnje nam trgovine danes ponujajo na izbiro nešteto 
možnih izdelkov, ki so prava vaba za sodobnega potrošnika. Zakaj? »Današnji porabnik si 
zaželi rajši nov kot star izdelek, zato ker verjame, da mu bosta njegova pridobitev in zaužitje 
dali izkušnje, s kakršnimi se v stvarnosti doslej še ni srečal. Zato lahko vanje prenese del 
idealiziranega užitka, ki ga je že izkusil med sanjarjenjem. …če ima določen izdelek navzven 
neznane lastnosti, si lahko hedonistični iskalec užitka umisli naravo potešitve, ki jo daje, in je 
zato zanj priložnost za sanjarjenje. …v domišljiji ugiba o zadovoljitvah in užitkih, ki ga 
čakajo, in si najljubše sanjarjenje naveže na stvarni predmet poželenja.« (Campbell 2001, str. 
131 in 135) Z nekim objektom povezujemo upanje po popolnem ugodju in absolutno 
˝dobrem˝. Campbell (prav tam) dodaja, da se je zaradi sanjarjenja poželenje še okrepilo in že 
samo postalo užitek. Zev med poželenjem in zaužitvijo določenega izdelka, storitve, 
posameznik zapolni s prijetnim sanjarjenjem. Poželenje je tako stanje prijetnega neudobja. 
Želeti, ne imeti, je glavni motiv iskanja ugodja. Iz tega sledi, da si s tem, ko se polastimo 
predmeta poželenja, ponavadi uničimo užitke, saj se stvarni užitki največkrat ne morejo 
primerjati z užitki v sanjah. Zaužitje poželenja je za današnjega hedonista zato vselej izkušnja 
izgubljene iluzije, zato kaj kmalu svoje sanjarjenje nadaljuje s tem, da ga naveže na nov 
predmet poželenja. 
Ljudje se torej ne zadovoljijo z izdelki, ampak uživajo ob izkušnjah, ki so si jih umislili sami 
na podlagi njihovih asociiranih pomenov. »Pri dejavnosti porabe potemtakem v bistvu ne gre 
za dejansko izbiro, nakup ali uporabo izdelkov, ampak za domišljijsko iskanje užitka, za 
katerega je podobo posodil izdelek. Tako da je ˝stvarna˝ poraba zvečine posledica ˝duhovnega 
hedonizma˝.« (Campbell 2001, str. 135) Predstavitev izdelka kot novega namreč omogoči 
porabniku, da nanj naveže del svojih sanjskih užitkov. Novo pridobitev torej poveže z 
uresničitvijo sanj. Iz tega torej izhaja  nenasitnost  potrošnikov in stalna želja po novostih. 
Užitek v imaginaciji in hrepenenje po užitku pripelje do stalne potrošnje novosti.  Ko pa 
določen izdelek kupimo, postane realnost. Nakupi tako ponavadi pripeljejo do razočaranja. Ne 
ugasne pa hrepenenje in sanjarjenje, zato si znova in znova iščemo nove izdelke, s katerimi si 
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nadomestimo predmete poželenja. »Splošna značilnost sodobnega hedonizma je krog 
poželenje-pridobitev-zaužitje-razočaranje-novo poželenje.« (Campbell 2001, str. 137) 
 
1.2.2 Moderno oglaševanje  in spiritualizacija blaga 
Prav zaradi avtonomnega domišljijskega hedonizma imajo oglasi v sodobni družbi še toliko 
večjo moč. B. Luthar (2002) pravi, da se celoten svet potrošniških dobrin spreminja v 
reprezentacije (materialne nosilce pomena in podob, ki jih v veliki večini oblikuje  
oglaševanje in drugi promocijski diskurzi). Izdelki, storitve tako niso več le uporabni  sami po 
sebi, temveč reprezentirajo ljubezen, prijateljstvo, uspešnost, svobodo. 
Tudi Campbell (2001) ugotavlja, da so ravno oglasi tisti, ki ponavadi nagovarjajo sanje, ne 
potreb, ter poskušajo povezati izdelke z najljubšimi iluzijami, s prebujenim poželenjem. Prav 
zato  ima v naši družbi upodobitev izdelka, ne pa izdelek sam, tako pomembno vlogo. Kot 
odkriti tržni oglasi in katalogi, tudi revije, časopisi, plakati, televizija in drugi mediji 
izpolnjujejo vlogo omogočanja domišljijskega hedonizma.  
Številne študije, ki so nedavno preučevale spremembe v kapitalistični proizvodnji, 
ugotavljajo, da je namesto materialne proizvodnje zavzelo osrednje mesto trženje določene 
podobe. »Če s tega stališča pogledamo na potrošnjo, pri pretežnem delu svoje potrošnje 
kupujemo znake, ne stvari. Stvari imajo torej simbolni pomen onstran svoje uporabne 
funkcije. Povpraševanja, produkcije in promocije ne ureja več ˝ekonomija potreb˝, temveč 
˝ekonomija želja in sanj˝, sanjarjenja po nečem novem in še neizkušenem. …oglaševanje 
mora danes prikazovati izdelek kot tranzicijski označevalec – izdelek stoji za nekaj drugega. 
Z oblačili, potovanji, telefoni, avti, kupujemo mnogo več kot uporabne objekte in artefakte – 
kupujemo celotno metaforiko, ki obkroža objekt. To metaforiko mora ustvariti oglaševanje.« 
(Luthar 2002, str. 261)  
 
Campbell (2001) meni, da je širjenje obsega porabe in potrošnje blaga notranji imperativ 
kapitalističnega razvoja. S širjenjem obsega in vsebine produktov pa je potrebno izumljati 
vedno nove razloge za njihovo kupovanje in trošenje. »Oglaševalska industrija je ta, ki ne 
samo, da artikulira želje in aspiracije ljudi, temveč jih tudi konstruira. Želje so diskurzivni 
produkti različnih naslavljanj, ki izkoriščajo psihično konstrukcijo modernega človeka, 
vgnezdenega v nepopolnosti in razcepljenosti.« (Vidmar Horvat 2004, str. 62) K. Vidmar 
Horvat (prav tam), podobno kot Campbell, poudarja tudi, da oglasi konstruirajo potrošnika v 
polju potrošniških fantazij preko generiranja želje, ki jo je mogoče izpolniti z nakupom 
določenega produkta. V tem je namreč neprecenljivi pomen oglaševalske industrije za 
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kapitalistični način produkcije. S svojo močjo prepričevanja kolonizira potrošnikovo zavest 
tako, da ustvari strahove in v odgovor ponudi produkt. 
 
B. Luthar (2002) pravi, da nam oglasi vedno posredujejo določeno podobo sveta ter s 
kombinacijo vizualnega in verbalnega jezika producirajo in reproducirajo različne pomene, 
ideologije, reprezentacije, ki krožijo v družbi. Oglasi torej povezujejo kulturni red z redom 
stvari oz. tekstualno združujejo blago in kulturne reprezentacije sveta. »Glavna naloga 
oglaševanja je zato napolniti blago s pomenom, ga na nek način spiritualizirati. Oglaševanje 
tako jemlje pomene iz družbenega sveta, ki v družbi nasploh ali v subkulturi predstavljajo 
kulturno vrednoto (ljubezen, prijateljstvo, seksualna privlačnost, individualizem, moškost), jih 
vizualizira in verbalizira in jih reprezentira v novih zvezah – v zvezi s stvarmi, ljudmi ali 
uslugami, ki jih promovira, zato obstaja stalna nevarnost, da bo naša osebna identiteta 
sestavljena samo še iz elementov, ki jih komercialno ustvarjajo drugi.« (prav tam, str. 262). 
Komunikacija v oglaševanju ni več strogo instrumentalizirana (prikazovanje uporabnosti 
produkta), temveč gre bolj za tematizacijo in reprezentacijo odnosa med izdelkom in 
uporabnikom, prikazovanje zadovoljstva ob uporabi, prikazovanje produkta v konstrukciji 
posebnega življenjskega stila ali pa vloge produkta v doseganju idealnega jaza (prav tam).  
 
1.2.3 Blagovne znamke  
Prav zaradi spiritualizacije blaga v sodobni potrošniški družbi blagovne znamke še toliko bolj 
pridobivajo na pomenu. Blagovna znamka namreč ni proizvod, temveč je simbolna kategorija 
in posreduje proizvodu neko ˝dodano vrednost˝ (Boone in Kurtz v Dekleva idr. 2003). Ljudje 
izbirajo določene blagovne znamke ne le zaradi njihove uporabnosti, ampak tudi zato, ker 
številni med izdelki oz. storitvami izražajo nekatere značilnosti osebnosti njihovih 
uporabnikov (de Chernatony 2002). Kupci izbirajo blagovne znamke glede na to, kako se 
vrednote, ki jih znamke predstavljajo, ujemajo z njihovim življenjskim slogom (prav tam). 
Kotler (2004) pravi, da lahko blagovne znamke hkrati sporočajo do šest pomenov – in sicer: 








1.3 MLADI POTROŠNIKI 
V današnjem času so pomembna ciljna skupina na trgu potrošnje postali tudi otroci.  Otroški 
trg izdelkov in storitev v razvitem svetu, ki je bil prej relativno majhen, se je razvil v enega 
najhitreje razvijajočih, najvplivnejših in najdonosnejših.  
Otrok v sodobni družbi stopi v potrošniški svet že zelo zgodaj. S starši lahko obiskuje 
najrazličnejše trgovske centre, sodeluje pri izbiri, daje pobude za nakupe, vpliva na nakupne 
odločitve, spremlja oglase preko različnih medijev itd. To, čemur so otroci izpostavljeni v 
svojem otroštvu in odraščanju, lahko igra pomembno vlogo v njihovem bodočem 
potrošniškem obnašanju. Predvsem starši in šola kot pomembnejša dejavnika socializacije 
lahko pomembno prispevata k razvoju otroka v kritičnega potrošnika. 
 
1.3.1 Razvoj trga za mlade  
Da lahko otroke označimo kot potrošnike, morajo po McNealu (1992) imeti želje in potrebe, 
ki se jih zavedajo, denar, ki so ga pripravljeni porabiti ter morajo biti dovolj številčni, da se 
tržnikom splača vložiti trud in denar v njim namenjene tržne aktivnosti. 
Zanimanje za otroški in mladostniški trg ter zavedanje njune moči se je začelo z babyboom 
generacijo po drugi svetovni vojni, ki je lahko prva zadovoljila zgoraj naštete kriterije 
(McNeal v Gunter in Furnham, 1998). »Ideja najstništva kot posebnega življenjskega 
obdobja, ki s seboj prinese tudi poseben, mladinski trg namreč ni pritegnila večje 
marketinške pozornosti vse do približno 1950. leta.« (Davis, prav tam, str. 1) Šele rast 
ekonomije po vojni je pripeljala do razmer, ko tržniki začnejo gledati na mlade kot na 
posebno subkulturo, s svojimi specifičnimi prioritetami, povezanimi s potrošništvom. Kupna 
moč mladih je namreč strmo naraščala in trgovci, proizvajalci ter oglaševalci se po novem 
trudijo najti učinkovite metode za doseganje trga mladih. Rast ekonomije je razširila 
komercialne interese na številne sektorje družbe, kar je ustvarilo hitreje rastoče trge za celo 
množico dobrin in storitev – od mode in zabave do hrane in pijače. Veliko teh proizvodov je 
sedaj že bilo namenjenih posebej za zadovoljevanje potreb mladih potrošnikov (Stewart, 
prav tam). Začetna prizadevanja tržnikov so bila torej usmerjena predvsem na najstnike, saj 
so le-ti predstavljali številčno skupino z že izdelanim okusom in svojim denarjem (prav 
tam). Kasneje se pozornost tržnikov in oglaševalcev pomika po starostni lestvici navzdol, saj 
so socialne in ekonomske razmere, o katerih bom več spregovorila v nadaljevanju, 
omogočile hiter razvoj otroškega trga. 
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O tem, da sega pojav ˝popotrošenja˝ otrok v povojno obdobje, je soglasna tudi 
komunikološka znanost. Začne se v ZDA, hitro pa mu sledijo tudi razvite evropske države. 
(Ule, Kline 1996). Rodnost se je v tem času povečala in s tem tudi vsota denarja, s katero so 
otroci razpolagali. Otroški trg je postajal za tržnike vse bolj zanimiv in dobičkonosni interesi 
so se razširili in usmerili v zadovoljitev otroških potreb in želja na različnih področjih: moda, 
zabava, hrana, pijača, različni izdelki in storitve (McNeal, 1992).  
V začetku šestdesetih let dvajsetega stoletja so bili otroci že obravnavani kot individualni 
potrošniki (Cook v Gašperič, 2006). V drugi polovici šestdesetih let v ZDA otroci za želene 
stvari letno porabijo že več kot dve milijardi dolarjev (McNeal v Gunter in Furnham, 1998). 
V tem času se je prvič začelo govoriti o otroku kot potrošniku (McNeal v Gašperič, 2006). V 
sedemdesetih letih so tržniki že upoštevali otroke kot kupce s svojimi potrebami in željami, 
zavedali pa so se že tudi močnega vpliva otrok na nakupe svojih staršev, zato so nanje začeli 
usmerjati svoja oglasna sporočila tudi za izdelke, ki niso bili prvenstveno namenjeni le 
otrokom, temveč so otroci pri tovrstnem nakupu le sodelovali (McNeal, prav tam).  
Osemdeseta leta so obdobje, v katerem lahko resno govorimo o ˝popotrošenju˝ otrok. 
Obravnavani so kot potrošniki s svojimi pravicami, s svojo potrošno močjo, s svojim 
okusom in preferencami (Videčnik, 2000a). Tržniki jih obravnavajo enakovredno odraslim 
potrošnikom, pojavila pa se tudi velika množica medijev za otroke (revije, športni časopisi, 
tv programi itd.), obleke (Gap Kids), knjige, banke (First childrens Bank), dogajajo se 
spremembe na prodajnih mestih (izdelki so postavljeni nižje, v nivoju otroških oči, na voljo 
so manjši nakupovalni vozički, ki so primerni tako za starše kot za otroke …), restavracije 
začnejo ponujati otroške menije in so opremljene z igrali, za otroke bogatih staršev se 
začnejo oblikovati dragi izdelki, ki so bili doslej namenjeni le odraslim (čevlji, obleke, 
kamere, telefoni znanih oblikovalcev …) (McNeal, 1992). Do konca osemdesetih let otroci v 
Ameriki za zadovoljevanje svojih želja tako zapravijo že 6 milijard dolarjev letno, poleg tega 
pa imajo tudi ogromen vpliv na nakupne odločitve staršev – kar za 132 milijonov dolarjev 
letno (McNeal v Gunter in Furnham, 1998). 
V 80. letih je prišlo v razvitih državah do korenitih sprememb, ki so prispevale k povečani 
ekonomski moči otrok (Gunter in Furnham 1998, McNeal 1992, Gašperič 2006): število otrok 
v družinah pada (zaradi česar se kupna moč posameznega otroka viša, saj razpolaga z veliko 
višjimi vsotami denarja, raste pa tudi njihov vpliv na nakupe staršev) in vedno več je družin, 
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kjer sta zaposlena oba starša. Starši imajo tako zaradi pomanjkanja časa za otroke pogosto 
občutek krivde, zaradi česar jim velikokrat nudijo več materialnih dobrin.  
Devetdeseta leta primorajo tržnike v multidimenzionalno segmentacijo otroškega trga, ki je 
pogoj za razvoj dolgotrajnega pozitivnega odnosa med otroci – kasneje mladostniki in 
odraslimi - in tržniki  (McNeal, 2000). Videčnik (2000c) pravi, da otrok v trženju navadno 
pomeni osebo v starosti od 0 do 14 let. 
1.3.2 Značilnosti otroškega trga 
Otroški trg še zdaleč ni enoten, zato morajo tržniki pri usmerjanju na najmlajše te značilnosti 
upoštevati ter venomer vzbujati zanimanje in ohranjati pozornost mladih potrošnikov, saj si 
le tako zagotovijo njihovo pozornost za daljše obdobje, nekateri posamezniki pa tako 
ostanejo določenim znamkam zvesti tudi, ko odrastejo. 
S tega vidika je zanimiva McNealova delitev otroškega trga na tri dele (McNeal 2000, 
Videčnik 2000b): 
a. Primarni trg: Primarni trg predstavljajo otroci, ki imajo svoj denar in ga potrošijo za 
nakup izdelkov, ki naj bi zadovoljili njihove potrebe in želje. Nakup izvedejo sami ali 
ob spremstvu, vendar neodvisno od staršev. Dohodki otrok in njihova potrošnja raste 
sorazmerno s starostjo, močneje se poveča predvsem ob vstopu v šolo.  
b. Otroci kot pobudniki: Tržniki se zavedajo, da imajo otroci čedalje večjo vplivno 
moč. Gre za pobude, s katerimi otroci vplivajo na nakupne odločitve staršev. Obseg 
pobud se s starostjo veča in navadno zadeva nakupe na naslednjih področjih:  
- izdelki, namenjeni otrokom (prigrizki, sladkarije, igrače, elektronika, obleke,   
      oprema za prosti čas in konjičke …),   
-    izdelki za dom (pohištvo, TV, hrana in pijača),  
- negospodinjski izdelki za družinske člane (počitnice, avtomobili, obleke, obroki v  
            restavracijah, rekreacijska oprema …). 
 
c. Otroci kot bodoči trg: Otroka si pri tem lahko predstavljamo kot učenca v velikem 
tržnem prostoru. Izbira informacije, jih obdeluje, si oblikuje stališča in prepričanja o 
izdelku, znamki, podjetju in trgovini. Vse to lahko pripomore k njegovi nakupni 
odločitvi v prihodnosti. Otroci predstavljajo nov vir potrošnikov, ki je lahko v 
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prihodnosti s svojo lojalnostjo za tržnike veliko pomembnejši kot obstoječi kupci. 
Prav doseganje otrok že v zgodnjem otroštvu pomaga tržnikom graditi zavedanje in 
všečnost o svojih izdelkih, blagovnih znamkah in trgovinah, saj se potencialni kupci 
(otroci) ob ˝svojem času˝ spremenijo v dejanske potrošnike.  
McNeal (2000) dodaja, da ko seštejemo vse tri dele otroškega trga skupaj, vidimo, da imajo 
otroci več tržnega potenciala kot katerakoli druga demografska skupina. 
 
1.3.3 Potrošniška socializacija 
»Proces, v katerem se posamezniki naučijo kulture svoje družbe, imenujemo socializacija.« 
(Haralambos, Holborn 2001, str. 12) »Socializacija je zapleten in celovit proces, v katerem 
se posameznik preko stikov z družbenim okoljem razvija, oblikuje in osvaja družbeno 
pomembne oblike vedenja in doživljanja.« (Barle idr. 1994, str. 56) Tekom tega procesa 
posameznik  tudi (po)ustvarja kulturo (vrednote, norme, prepričanja) družbe, ki ji pripada 
(prav tam).  
Procese socializacije delimo na primarne in sekundarne. Primarna socializacija se nanaša na 
socializacijo v zgodnjem otroštvu, ki se odvija predvsem v družini in vključuje dva temeljna 
procesa: ponotranjanje družbene kulture in strukturiranje osebnosti (Haralambos in Holborn 
2001). »Do sekundarne socializacije prihaja v kasnejših letih, ko je družina manj vpletena in 
večji vpliv uveljavljajo drugi dejavniki (kot sta na primer vrstniška skupina ali šola).« (prav 
tam, str. 330) Predvsem z vidika sodobne potrošniške družbe in otrok kot potrošnikov pa je 
zanimiv ˝problem˝, ki ga izpostavi McNeal (2000). Pravi, da naj bi, v sodobni družbi pri 
socializaciji imeli vedno večji vpliv tudi mediji.  
Potrošniška socializacija je del splošnega socializacijskega procesa. »Je proces, preko 
katerega se otroci naučijo potrošniškega vedenja.« (Ward v McNeal 2000, str. 14) Otroci 
pridobivajo veščine, znanja, stališča, ki so potrebna, da lahko samostojno delujejo kot 
potrošniki. Proces oblikujejo različne sociokulturne sile, vključno s starši, vrstniki, šolo, 
nakupnimi izkušnjami in množičnimi mediji (Gunter in Furnham 1998). McNeal (2000) pravi, 
da so starši sicer primarni agensi socializacije, da pa je učenje vzorcev potrošniškega 
obnašanja tudi rezultat vpliva številnih drugih dejavnikov. Predvsem z vstopom v šolo se 
poveča vpliv vrstnikov, izjemnega pomena pa je tudi moč medijev ter raznih oglasov in 
promocij, ki jih otroci zasledijo po televiziji, v revijah ali v trgovinah  (otroci se namreč učijo 
tudi od stvari - tako od animiranih kot neanimiranih objektov). Prav zato imajo v sodobni 
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potrošniški družbi starši in šola, kot pomembnejša dejavnika socializacije, nepogrešljivo 
vlogo, saj lahko pomembno prispevata k razvoju otroka v kritičnega potrošnika. 
 
1.3.4 Dejavniki potrošniške socializacije 
Ko gre za učenje potrošniškega vedenja imajo na otroke največji vpliv družina, prijatelji in 
sovrstniki, mediji ter šola. 
1. Družina: Družina ima kot dejavnik socializacije pomemben vpliv na otrokovo pridobitev 
potrošniških veščin in vrednot (Gunter in Furnham 1998). Starši na otrokovo socializacijo 
vplivajo prek komunikacije o potrošništvu, stopnje otrokove samostojnosti pri potrošnji, 
otrokovega vpliva in sodelovanja pri družinskih nakupih ter prek omejitve potrošnje in 
medijske izpostavljenosti otroka (Rose v Gašperič 2006). 
Splošni cilj potrošniške socializacije staršev je tudi v učenju otrok o odnosu med ceno in 
kakovostjo (Ward in Wackman v Gunter in Furnham 1998), pomembna pa je tudi vloga 
staršev kot tistih, ki otroku pomagajo razviti realen pogled in kritičnost ob skupnem 
spremljanju medijski vsebin. Družina namreč lahko pomembno vpliva na to, kako se otroci 
odzivajo na oglaševanje. Raziskave so pokazale, da je stopnja, do katere so otroci dovzetni 
za televizijske oglase, povezana s tem, kako pogosto s starši govorijo o potrošnikih zadevah. 
Na tiste, ki o tem redko govorijo s starši, imajo oglasi veliko večji vpliv (Gunter in Furnham 
1998) zaradi odsotnosti družinske komunikacije, ki oskrbi otroke z informacijami iz realnega 
življenja. »Z razpravljanjem o potrošniških vsebinah in oglaševalskih vsebinah so starši 
zmožni povečati otrokovo obrambo pred oglaševanjem (na primer povečati dojemanje 
oglasov) in ublažiti učinke oglaševanja (materializem in potrošniške želje).« (Buijzen in 
Valkenburg v Šijanec 2007, str. 24) 
Straši lahko otroku, ob skupnem gledanju televizije, pomagajo razumeti ter kritično gledati 
oglase. Poleg tega lahko zelo pripomorejo, da otrok razvije višje stopnje pismenosti (Potter, 
prav tam) ter v kontekstu oglaševanja pospešijo razvoj zmožnosti otroka za razlikovanje med 
oglasom in programom (Jarlbro, prav tam).  
Strasburger in Wilson (prav tam, str. 25), pravita, da »…lahko starši izboljšajo otrokovo 
razumevanje narave in namena oglaševanja oziroma oglasov,« Hawkins (prav tam) pa 
dodaja, da lahko starši, na primer s pogovorom o resničnosti oglasov, v otroku vzbudijo 
dvom o verodostojnosti oglasov. Na ta način, kot pravi Assael (prav tam), posledično 
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zmanjšajo njegovo zaupanje v oglase in v same oglaševane izdelke ter, kot menita 
Strasburger in Wilson (prav tam), zmanjšajo otrokovo željo po oglaševanem produktu.  
Šijanec (prav tam) sklene, da igrajo starši pomembno vlogo pri tem, kaj se otrok nauči iz 
televizijskih oglasov, s tem ko dopolnijo informacije, ki jih podaja oglas in da so starši 
učinkoviti izobraževalci, vendar je njihov vpliv odvisen od vključenosti v sam proces. 
Vpliv staršev na otroke kot potrošnike je lahko neposreden (velikokrat skušajo otroku vcepiti 
svoje lastno mišljenje glede potrošnje ter določajo mejo, do katere so otroci izpostavljeni 
ostalim virom informacij - tv, trgovci, itd. ali posreden ( ko se otroci o potrošniškem vedenju 
učijo z opazovanjem staršev) (Solomon 1996). 
2. Prijatelji in sovrstniki: Ko otrok odrašča imajo vse večji vpliv na njegovo življenje tudi 
vrstniki, ki so za otroka pomemben vir informacij o tem, kaj je sprejemljivo in kaj ne v 
nekem družbenem okolju. Vrstniki so za otroka »referenčna skupina, ki ji mora slediti, če ji 
želi pripadati in biti od nje tudi sprejet.« (Videčnik 2000a) 
Vrstniki močno vplivajo na otrokovo potrošniško vedenje. Že pri otrocih, starih od 5 do 10 
let so njihovo vedenje in vrednote oblikovane pod vplivom vrstniške skupine. Predvsem se 
kaže vpliv sovrstnikov glede okusov in blagovnih znamk ter pri nakupu sladkarij. Otroci v 
tej starosti s prijatelji pogosto govorijo tudi o oglasih (Gunter in Furnham 1998). Šijanec 
(2007, str. 27) meni, da »…takšni pogovori  lahko do neke mere povečajo oziroma 
zmanjšajo učinek oglasov…« ter da »…mnogo nakupov ne nastane zaradi želje otrok, 
temveč zaradi pritiska skupine.« Roxal in Goldsmith (prav tam, str. 27) pravita, da 
»Potrošnik kupi stvar na željo drugih. Tako misli da ga bodo sprejeli, odobravali ali mu 
zavidali.« 
Vendar pa interakcija z vrstniki pomembno vpliva tudi na razvoj sposobnosti dojemanja 
oglasov (Assael, prav tam). Gunter in Furnham (1998) pravita tudi, da je lahko vpliv 
sovrstnikov tako močan, da lahko pripomore k nakupu določenega izdelka s strani otrokovih 
staršev. Poleg tega naj bi bile deklice bolj kot dečki usmerjene k upoštevanju mnenja 
sovrstnikov. 
3. Mediji: V sodobni družbi so otroci že zelo zgodaj izpostavljeni različnim medijem, ki 
imajo posledično velik vpliv na njihovo socializacijo, čemur se ne moremo izogniti. 
Osnovne skupine medijev, ki vplivajo na otroke kot potrošnike so: televizija, radio, revije, 
časopis, internet in ostali mediji (direktna pošta, oglasi v otroških filmih in video posnetkih, 
oglaševanje v šolah) (Gašperič 2006).  
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Oglasna sporočila imajo velik vpliv že na odrasle ljudi, ki se kolikor toliko zavedajo 
dejanskega namena sporočil in jih temu ustrezno kritično filtrirajo, še težje pa je pri otrocih, 
saj ti do določene stopnje kognitivnega razvoja ne uspejo razlikovati med medijsko 
realnostjo in svojo osebno realnostjo (Luthar 1995) in zato predstavljajo še toliko bolj 
dovzetno medijsko občinstvo. Malčki npr. ne razlikujejo med komercialnimi in drugimi 
sporočili ter šele pri približno osmem letu starosti začnejo dojemati, da so oglasi lahko 
zavajajoči in neresnični (Metelko 2003). Otroci so »neizkušeni, lahkoverni in spremenljivi, 
nanje se lahko vpliva. Dojemljivi so za nove vtise, zato si hitro zapomnijo imena blagovnih 
znamk, slogane in druge simbole, prikazane v oglasih. Otroci tudi ne poznajo prodajnih 
namer oglaševalcev, zato se nekritično odzivajo in verjamejo junakom v oglasih.« (Košir in 
Ranfl 1996, str. 72) Young (v Gašperič 2006, str. 43) pravi, da »otrok začenja razlikovati 
med televizijskim programom in oglasnimi sporočili med 4. in 7. letom starosti. Otroci do 5. 
leta starosti oglaševanje navadno dojemajo kot zabavo. Med 5. in 7. letom pa oglaševanje že 
jemljejo kot informativno, promocijsko in prepričevalno dejanje.« Med 11. in 12. letom 
starosti se otrok začne zavedati, da ima oglaševanje ekonomski in prodajni namen. Young 
pravi, da oglaševalska pismenost otroka pomeni, da otrok lahko sprejema informacije, ki jih 
oglaševanje ponuja, jih koristno uporabi in razume stališča oglaševalca, vendar poudarja, da 
otrok v popolnosti razume oglaševalska sporočila in njihov namen v povprečju šele pri 
starosti 12. let. Otroci naj bi pri tej starosti razumeli, da je namen oglaševanja prepričati ljudi 
v nakup s pomočjo informiranja in zabave (prav tam). 
Raziskovalci opozarjajo, da je oglaševanje za otroke neprimerno, dokler sami nimajo 
sposobnosti in izkušenj, da bi oglasna sporočila umestili v kontekst njihovega stvarnega 
življenja in dejanskih potreb (Jezeršek 2004), vendar so mediji (in z njimi tudi oglaševanje) 
del razvijajoče se družbe. Namesto da bi obsojali vseprisotnost medijev in se jezili nad 
njihovo močjo, je zato bolje, da sprejemanju medijskih vsebin s strani otrok, posvečamo 
posebno pozornost  in jim tako pomagamo pri razvoju v kritične poslušalce, gledalce, bralce 
in potrošnike. Ne le, da je omejevanje vsebin nedemokratično, ampak predvsem v tako hitro 
razvijajoči se družbi ne deluje več.  
Mediji so lahko tudi pozitivni in koristni, če jih otroci gledajo pozorno in pod nadzorom. 
Potencialne nevarnosti ležijo v nekritičnem sprejemanju medijskih vsebin. Primarni in 
najučinkovitejši nadzor je brez dvoma v krogu družine, ki bo otroke naučila kritično in 
kakovostno spremljati medijske vsebine. Jezeršek (prav tam) pravi, naj otroke raje naučimo, 
kako biti potrošnik, s tem, da jih naučimo razumeti medije, brati oglase, se aktivno in 
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kritično odzivati na prejeta sporočila. Tako naj bi se starši z otroki ob oglasih skupaj 
zabavali, ob branju novic le-te argumentirano komentirali in se ob nakupih racionalno 
odločali. Z vzgojo doma in v šoli, s kritičnim pogledom na medije in oglaševanje ter z 
vključevanjem tem o oglaševanju v šolske programe in domače pogovore bodo otroci postali 
samostojni potrošniki, pripravljeni na oglase in oglaševalske strategije (prav tam). 
4. Šola: Kot eden izmed družbenih podsistemov ima veliko vlogo pri potrošniški socializaciji 
tudi vzgojno izobraževalni sistem. Več o tem bomo spregovorili v četrtem poglavju, ko 
bomo podrobneje raziskali načine, na katere lahko šola prispeva k vzgoji kritičnega 
potrošnika. 
 
1.3.5 Potek potrošniške socializacije 
McNeal (1992, str. 9-13 in 2000, str. 14-18) opisuje pet stopenj v razvoju potrošniškega 
obnašanja pri otroku: 
1. stopnja: Opazovanje: Gre za obdobje do dveh let, ko otrok starše spremlja v trgovini 
in le opazuje proces nakupovanja. Gre za prve vtise, ki jih otrok dobi o trgovini in 
izdelkih skozi barve, oblike vonje in zvoke. Otrok spozna prodajne police in raznolik 
svet njihove ponudbe. V tem obdobju otrok že lahko dela primerjave med 
televizijskim oglaševanjem, ki ga je za izdelek videl doma in izdelki, ki jih vidi v 
prodajalni. Povezavo opazi tudi med trgovino in zadovoljevanjem potreb. 
2. stopnja: Izražanje želja ob prisotnosti staršev: Okoli drugega leta starosti otroci, ob 
nakupovanju s svojimi starši, že začnejo izražati svoje želje po različnih izdelkih 
(predvsem igrače, hrana). Najprej svoje želje izražajo le z gestami, godrnjanjem, 
jokanjem, kričanjem, z razvojem jezika pa tudi z besedami. V tej starosti so otroci že 
bolj pozorni na oglase in posledično imajo tudi več želja. Prične se vpliv otrok na 
nakupno vedenje staršev, ki se v prihodnosti stopnjuje – otroci kot pobudniki. V tem 
obdobju si otroci že ustvarijo prva mnenja o blagovnih znamkah, ko sledijo 
priporočilom staršev, zakaj naj vzamejo določen izdelek in ne drugega, vtis nanje 
naredi tudi embalaža. Otroci se okoli drugega leta že zavedajo razlik med različnimi 
vrstami trgovin (npr. hrana in sladkarije se kupijo v eni trgovini, igrače v drugi). 
3. stopnja: Izbiranje ob prisotnosti staršev: Pri treh do štirih letih otrok že začne sam 
hoditi po trgovini in izbirati izdelke. Z dovoljenjem staršev sme poiskati določen 
proizvod, ga vzeti iz police in položiti v nakupovalni voziček. Gre za fizično dejanje 
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k ˝postati samostojen potrošnik˝. Samostojnost se tukaj nanaša le na akt izbiranja in 
premikanja med policami oziroma učenja, kje so locirani določeni izdelki, zato je 
prisotnost staršev nujna. Število in moč prošenj od tega koraka naprej strmo 
naraščata. Otrok na tej stopnji pozna blagovne znamke in ve, kje v prodajalni se 
nahajajo. Ima nabor svojih priljubljenih blagovnih znamk, ki pa se pogosto 
spreminja. 
4. Neodvisni nakup ob prisotnosti staršev: Potem, ko so otroci priča temu, kako starši 
plačajo za določen izdelek, hočejo v želji, da bi čimprej prevzeli vlogo odraslih, tudi 
sami sodelovati v procesu menjave. Ta pomembni korak se zgodi pri približno treh 
do štirih letih in vključuje predhodno razumevanje trgovine kot lastnice dobrin in 
denarja kot nujnega za dejanje izmenjave. Otroci na tej stopnji, ob prisotnosti staršev, 
prvič opravi celoten nakup. Pri starosti približno pet let in pol začnejo otroci 
funkcionirati kot primarni trg. 
5. Samostojni nakup: Do te stopnje pride približno pri osmih letih. Je končni korak k 
˝biti potrošnik˝. Med prejšnjim korakom in samostojnim nakupom navadno preteče 
kar nekaj časa, v katerem si otroci pridobijo boljše razumevanje o denarju in procesu 
menjave, fizično in mentalno dozorijo, tako da lahko prepričajo svoje starše, da so 
sposobni samostojno opraviti nakup. V prvih nakupih otroci navadno kupijo nekaj 
zase (sladkarije ali igrače), kasneje se nakupi razširijo tudi na obleke, športno 
opremo, nakupe za gospodinjstvo. 
 
1.3.6 Viri dohodka za otroke 
Otroci torej v spremstvu staršev vstopijo v potrošniški svet že zelo zgodaj, pri približno 4-5 
letih pa začnejo za svoje želje in potrebe tudi zapravljati svoj denar (McNeal 2000). Kupna 
moč otrok kot primarnega trga je ogromna, saj denar za samostojne nakupe dobijo iz 
različnih virov. 
McNeal (2000) pravi, da obstaja pet glavnih virov dohodka za otroke. V razvitem svetu je 
prevladujoč vir žepnina, ki jo otroci dobijo od staršev (45%), ob tem pa otroci denar 
dobivajo tudi za opravljanje drobnih gospodinjskih opravil doma (21%). Predvsem otroci 
enostarševskih družin in družin z nižjimi dohodki imajo občasne zaposlitve zunaj doma, za 
kar prejmejo približno 10% svojih dohodkov.  
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Nekaj svojega denarja dobijo otroci kot darila, tako s strani staršev (16%) kot tudi drugih 
ljudi, največkrat starih staršev ali sorodnikov (približno 8%). 
 
1.3.7 Kaj in kje otroci kupujejo? 
McNeal (2000) pravi, da imajo otroci stari 8-12 let na razpolago dovolj denarja, da jim to 
dovoljuje nakupe širokega spektra izdelkov. Z raziskavo je ugotovil, da otroci še zdaleč ne 
kupujejo zgolj sladkarij. Najbolj priljubljeni izdelki, za katere so otroci pripravljeni zapraviti 
svoj denar so tako hrana in pijača, za katero naj bi po takratnih podatkih v Ameriki potrošili 
7,7 milijard dolarjev letno. Na drugem mestu so igrače, sledijo pa obleke. Veliko svojega 
denarja otroci porabijo tudi za nakupovanje izdelkov in plačevaje storitev za zabavo (kino, 
šport), ter za najrazličnejše video igre. 
McNeal (prav tam) ugotavlja, da povprečen 10-letnik na teden obišče približno pet trgovin. 
Približno polovico obiskov opravijo skupaj s starši, čeprav otroci okoli starosti 12 let že 
veliko raje nakupujejo s svojimi prijatelji, saj jim odhod v nakupovalni center pomeni tudi 
obliko druženja. Zaradi tako pogostih obiskov trgovin, so otroci nagnjeni k temu, da že zelo 
zgodaj razvijejo preference za določene tipe trgovin. Pri otrocih do 9. leta starosti so tako 
bolj priljubljeni supermarketi in hipermarketi, kasneje pa začnejo preferirati poglobljeno 
ponudbo v specializiranih trgovinah z glasbo, čevlji itd.  
1.3.8 Blagovne znamke 
Večina denarja ne gre le za določene trgovine, temveč tudi za izdelke točno določenih 
blagovnih znamk. McNeal (2000) pravi, da se že otroci pri 2. letih od staršev naučijo, da 
prepoznajo izdelke po imenu. Do vstopa v šolo pa se otroci od staršev, prijateljev in 
oglaševanja naučijo tudi razločevati kvaliteto in posebnosti izdelkov, glede na ime znamke, 
ki je odločujoča kar za 90% nakupov. 
»Proces učenja blagovnih znamk se pri otrocih prične že zelo zgodaj. Otroci dobivajo 
informacije o blagovnih znamkah prek različnih virov (starši, vrstniki, oglaševanje itd.).« 
(Videčnik 2000b, str. 2) Že predšolski otroci zelo dobro prepoznavajo znamke in logotipe, 
tako otroških, kot tudi  izdelkov za odrasle, in asociirajo znamke z izdelkom. Glavni 
dejavniki, ki so povezani s prepoznavanjem znamke so starost, pretekla izpostavljenost 
izdelku in oglaševanje na TV (prav tam). Če je otrok z kupljenim izdelkom določene znamke 
zadovoljen, lahko to rezultira v lojalnost in ponavljanje nakupa in krog je sklenjen. 
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1.3.9 Dejavniki nakupnega vedenja 
Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje otrok so številni in različni. Gašperič (2006) 
navaja, da je med najpomembnejšimi prav gotovo vpliv družine in okolja, v katerem otrok 
odrašča (socialno-ekonomski status družine), s starostjo pa postaja vse pomembnejši tudi 
vpliv sovrstnikov in referenčnih skupin.  
Z vse večjo prisotnostjo medijev v vsakdanjem življenju imajo ti pomembno vlogo tudi, ko 
se otroci odločajo za nakupe, predvsem zaradi vse večje količine oglaševanja, ki cilja na to 
starostno skupino. Ostali dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje otrok so še embalaža, 
cena, blagovna skupina (hrana, pijača, oblačila, igrače itd.) ter blagovna znamka (prav tam). 
 
Če ob koncu poglavja strnemo glavne misli,  lahko rečemo, da je bila potrošnja prisotna v 
vseh kulturah, da pa je samo za današnje družbe značilno, da potrošnja v njih zavzema 
osrednjo vlogo. Potrošniška družba se je začela pojavljati hkrati s številnimi ekonomskimi in 
družbenimi spremembami, zato si avtorji niso enotni glede obdobja in vzrokov njenega 
nastanka. Nekateri njene začetke umeščajo v Anglijo v 16. stoletje, drugi dajejo večji 
poudarek pri njenem nastanku ekonomskim spremembam v 18. stoletju, spet tretji menijo, da 
lahko o potrošniški družbi, kot jo poznamo danes začnemo govoriti šele v času po 2. svetovni 
vojni. Potrošnja, ki ni bila omejena le na nujne življenjske potrebščine, je bila namreč do tega 
obdobja omejena le na nekatere družbene sloje, predvsem na elito. V prvi polovici 20. stoletja 
pa prvič pride do pojava množične potrošnje, saj je porabništvo, vsaj v razvitih deželah, zajelo 
tudi delavski razred – najprej v ZDA, v 60. letih 20. stoletja pa še v Evropi. V Sloveniji se je 
potrošništvo razvijalo nekoliko drugače, saj smo v času po 2. svetovni vojni imeli 
socialistično družbeno ureditev, vendar pa danes zaradi globalizacije tudi potrošniške prakse 
pri nas postajajo vse bolj podobne tistim v najrazvitejših državah sveta. S pojmom potrošniška 
družba torej mislimo na družbo, za katero je značilna specifična ureditev produkcije, 
doživljanja in posredovanja potreb. Pri procesu potrošnje ne gre le za zadovoljevanje 
človekovih materialnih potreb. Potrošniška družba prinese s sabo številne posledice za 
življenje posameznika, saj ima pomembne posledice za oblikovanje njegovega življenjskega 
stila, identitete in mesta v družbi. Za potrošnjo v sodobni družbi je značilno, da temelji na 
sistemu hitrega in rednega obrata stilov, ki jih kroji predvsem moda, in tako ohranja željo po 
novem in drugačnem. S tem, ko se z gradnjo nakupovalnih centrov spreminja prostorski 
kontekst javnega življenja, se združujeta tudi potrošnja in prosti čas – kulturni praksi, ki sta se 
prej odvijali na različnih mestih in ob drugem času. Za moderno potrošništvo je ključnega 
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pomena avtonomni domišljijski hedonizem. Želja posameznika namreč ni več le zadovoljitev 
neke potrebe, temveč izkustvo užitka. Vedno novi in neznani izdelki na policah posamezniku 
tako ponujajo priložnost, da si lahko umisli naravo potešitve, ki jo daje določen izdelek, za 
sanjarjenje, ki je že samo po sebi užitek. Užitek v taki imaginaciji in hrepenenje po užitku 
tako pripelje do stalne potrošnje novosti, saj takoj, ko posameznik tak izdelek kupi, ta postane 
realnost. Nakup tako pripelje do izgube iluzije in razočaranja, posameznik pa mora, če hoče 
uživati, svoje sanjarjenje navezati na vedno nove predmete poželenja. Prav zato imajo v 
sodobni družbi oglasi še toliko večjo moč, saj nagovarjajo sanje in ne potreb. Povpraševanja, 
produkcije in promocije ne ureja več ekonomija potreb, temveč ˝ekonomija želja in sanj˝, 
sanjarjenja po nečem novem in neizkušenem. Potrošnja zato postaja vse bolj semiotizirana. 
Izdelki niso več le uporabni sami po sebi, temveč reprezentirajo nekatere vrednote, npr. 
ljubezen, prijateljstvo, uspešnost, svobodo. Stvari nam nekaj pomenijo glede na to, kaj 
označujejo. Pri pretežnem delu svoje potrošnje kupujemo znake in ne stvari. Stvari imajo 
simbolni pomen onstran svoje uporabne funkcije. 
Oglasi tako konstruirajo želje sodobnih ljudi, saj jim, kot odgovor na njihovo negotovost, 
strahove in tesnobo, ponudijo določen produkt. Vse več je tudi oglasov, namenjenih otrokom, 
saj so ti postali pomembna ciljna skupina na trgu. Razvoj trga za mlade sega v povojno 
obdobje v ZDA, kmalu pa so temu trendu sledile tudi razvite evropske države. Otrok v 
sodobni družbi stopi v potrošniški svet že zelo zgodaj. Otroški trg razdelimo na tri dele. Kot 
primarni trg imajo otroci v razvitih državah izjemno kupno moč, poleg tega pa sodelujejo pri 
izbiri, dajejo pobude za nakupe ter vplivajo na nakupne odločitve svojih staršev. Za tržnike pa 
so otroci izjemnega pomena tudi zato, ker predstavljajo bodoči trg. 
To, čemur so otroci izpostavljeni v svojem otroštvu in odraščanju, lahko igra pomembno 
vlogo v njihovem bodočem potrošniškem obnašanju, zato je ustrezna potrošniška socializacija 
izjemnega pomena. Ker imajo v potrošniški družbi pri socializaciji veliko vlogo tudi mediji, je 
zato v tem procesu še toliko pomembnejša vloga šole in staršev, ki lahko pomembno 









2 SPREMEMBE V SODOBNI DRUŽBI, (SKRITA) AVTORITETA IN POTROŠNIŠTVO 
 
2.1 NAMEN VZGOJE 
 
Še preden spregovorimo kaj več o vzgoji kritičnega potrošnika, moramo najprej razjasniti, kaj 
je pravzaprav namen oz. cilj vzgoje.  
Vzgajanje pogosto opredeljujemo  »kot proces razvoja posameznikove osebnosti, kot namen, 
da z določenimi vzgojnimi postopki pri posamezniku dosežemo določen učinek… 
poenostavljeno bi lahko zapisali, da želimo skozi proces vzgajanja oblikovati posameznika z 
natančno določenimi lastnostmi.« (Šebart 1990a, str. 487) 
Vendar pa, če beremo tekste iz področja pedagoške sociologije, ti pogosto opozarjajo, da pri 
takšni opredelitvi vzgoje pogosto pozabljamo na vidik vzgoje kot procesa reprodukcije 
družbe. Zastavljeni vzgojni smoter tako ni nikoli cilj sam zase, temveč je cilj le toliko, kolikor 
je sredstvo za doseganje cilja reprodukcije družbe. »Družbena pogojenost vzgoje pomeni 
natančno to, da se različni nameni, smotri in cilji vzgajanja, ter njihova različna prisotnost v 
različnih družbah, kažejo kot zakonitost procesov reprodukcije družbe.« (Šebart 1990a, str. 
488) »Vsaka družba si namreč zagotovi svoje preživetje le, če si prek posameznikov, ki so 
njeni člani, zagotovi reprodukcijo funkcionalnih rekvizitov preživetja, ki se kažejo kot 
zahteva po povsem določenih osebnostnih lastnostih posameznikov. Vsaka družba tako skozi 
proces vzgoje in socializacije oblikuje določen (svoj) tip osebnosti.« (Šebart 1990b, str. 56) 
O tem prevladujočem tipu osebnosti se navadno govori kot o družbenem karakterju, 
socialnem karakterju. Gre za tiste osebnostne lastnosti, ki si jih posamezniki, ki so člani neke 
določene družbe delijo, ki so jim torej skupne, govorimo lahko o libidinalnem ustroju 
posameznika (Žižek v Šebart 1990b). 
Šebart (1990a, str. 491) tako vzgojo opredeli kot »proces razvoja posameznikove osebnosti, 
kot proces vključevanja posameznika v družbo, kot proces, v katerem se posameznik družbi 
prilagaja in  kot proces, v katerem si družba zagotovi svoj obstoj in trajanje.« 
Družba reproducira svojo kulturo, norme in načine organiziranja izkušenj v posamezniku, v 
podobi njegove osebnosti (Lasch v Šebart 1990a). Zahteve, zapovedi, pravila… družbe, v 
kateri živi, posameznik ponotranji v procesu simbolne identifikacije v obdobju primarne 
socializacije, najpogosteje v družini. 
 
Poleg družine k reprodukciji določenega libidinalnega ustroja posameznika pripomorejo tudi 
številni ideološki aparati države: šola in druge državne institucije učijo spretnosti, toda v 
oblikah, ki zagotavljajo podrejanje vladajoči ideologiji. 
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Med ideološke aparate države Althusser (2000) uvrsti naslednje institucije: verski IAD, šolski 
IAD, družinski IAD, politični IAD, sindikalni IAD, kulturni IAD in informacijski IAD (tisk, 
radio, tv, itd.). Družbene institucije, ki imajo funkcijo družbenega nadzora in ohranjanja 
statusa quo v razmerjih družbene moči, te funkcije opravljajo prikrito, deklarirani nameni, 
cilji so drugačni (Gilli v Šebart, Javornik 1990). »Prav ta nadzor je bil na neki točki razvoja 
kapitalistične družbe ideološko potreben in družbeno produktiven, ker je omogočil 
oblikovanje individuumov, kot jih je potreboval razvoj družbe.« (Salecl 1991 str. 71) 
 
Družbena pogojenost vzgoje je torej dejstvo, ki ga pri njenem opredeljevanju ne smemo 
spregledati, vendar pa zgolj osredotočanje na to plat procesa vzgoje zakrije napetost med 
družbenimi pričakovanji in moralno odgovornostjo individuuma. Na tem mestu moramo zato 
opozoriti tudi na kritiko zgoraj predstavljenega pogleda. Gre za koncept vzgoje kot 
spodbujanja samoregulacije. Ta pokaže, da ni nujno, da je vzgoja v celoti v funkciji družbene 
reprodukcije, kar je za nadaljnji potek tega diplomskega dela in iskanje modela vzgoje, ki bi 
posamezniku omogočil avtonomno in kritično presojanje ter ravnanje v potrošniški družbi, 
ključnega pomena. 
 
Na eno od pomanjkljivosti predstav, ki razlagajo konstituiranje moralnosti ali kulturnosti 
posameznika s ponotranjanjem pravil, ali kot prevzemanje socialne mreže, ali celo kot 
˝kopiranje˝ matrice, opozarja Medveš (2007). Pravi (prav tam, str. 21), da te predstave »… ne 
morejo dati zagotovila, da se posamezniku ne dogodi regresija od dosežene stopnje.« Proces 
posameznikovega oblikovanja namreč nikoli nima konca, zato so procesi kot npr. pogojevanje 
posameznikovega moralnega ravnanja s prisilno subjektno naravo Zakona, ali s 
ponotranjanjem simbolne matrice, vredni razmisleka. 
Medveš (prav tam) pravi, da je pogoj kritične moralne refleksije posameznika razvita 
sposobnost moralnega razsojanja, ne ponotranjena vrednotna simbolna matrica. Opozarja, da  
se vzgojni koncept ne bi smel podrediti kakršnim koli vzorcem presojanja, ne bi smel 
zavestno ustvarjati vsebinske ˝presojevalne˝ matrice, sheme ali mreže, ter se sprašuje, ali bi 
lahko vzgojni koncept razvili tako, da bi omogočal integracijo posameznika na ravni 






To vprašanje je vredno razmisleka že zaradi tega, ker je v postmoderni zaradi pluralizma 
vrednot težko definirati univerzalen moralni kodeks, na katerem bi slonel vzgojni koncept 
sodobne šole, poleg tega pa se je pri vzgoji v duhu vrednot potrebno izogniti indoktrinaciji 
(prav tam).  
Obdobje moderne naj bi težilo k enovitosti in enoznačnosti sistemov. Moderna naj bi hotela 
doseči eno resnico, na kateri bi bil utemeljen en sam miselni sistem. Tudi kategorični 
imperativ naj bi bil plod tega hotenja, saj je moderna hotela ustvariti veliko zgodbo, znotraj 
katere je po logiki Zakona obvladljiva prihodnost posameznika in prihodnost človeštva sploh. 
Ena resnica, en Zakon za celotno človeštvo (prav tam). »V nasprotju z monolitnostjo moderne 
razvije postmoderna vero v združujočo moč priznavanja in sožitja v drugačnosti ter vero v 
družbo ˝radikalne pluralnosti˝.« (prav tam, str. 23) Danes je tako preseženo načelo 
tradicionalne vzgoje, da je njeno bistvo podpora vstopanju otrok in mladine v svet odraslih s 
ponotranjanjem njihovih vrednot. Odpravljen je položaj, da je kultura odraslih v vsaki družbi 
edina pravilna kultura, ki jo morata ponotranjiti in se vanjo integrirati otroštvo in mladost. Z 
ozirom na to, da se, poleg obče sprejetih ter partikularnih vrednot, v družbi pojavljajo tudi 
take, ki predvsem služijo ohranjanju potrošništva, je to lahko,  tudi z vidika vzgoje kritičnega 
potrošnika, sprememba na bolje. 
 
Medveš (prav tam, str. 6) tako raje kot o moralni vzgoji govori o razvijanju moralne 
samopodobe, s čimer misli predvsem na to, da »…naj šola opravlja funkcijo moralne vzgoje 
brez vsiljevanja, temveč z razvijanjem sposobnosti in pripravljenosti posameznika za 
samostojno moralno odločanje in odgovorno ravnanje. Bistveno prednost pri oblikovanju 
moralne samopodobe imajo tako teorije samoregulacije v nasprotju s teorijami vrednotne 
matrice in prisvajanja vrednot s ponotranjanjem.« 
Pri teoriji samoregulacije človekovega ravnanja gre za pogled, da lahko človek svoje ravnanje 
in svoj razvoj usmerja na podlagi racionalnega razmisleka. Seveda pa so pogledi in nazori o 
tem, na kakšnih mehanizmih to samousmerjanje poteka in kakšni pogoji morajo biti izpolnjeni 
za to, da posameznik lahko s premislekom uravnava svoje ravnanje, različni. Prav tako je 
pomembno, v kakšnem kontekstu se posameznik znajde ter za kakšne cilje mu gre, da je lahko 
z racionalnim odločanjem uspešen (prav tam). Boekaerts in Kuhl (prav tam) poudarjata 
poseben pomen osebnostnih ciljev in njihove navezave na socialni položaj posameznika pri 
tem. Posameznikovo avtonomijo in odgovornost je mogoče krepiti z načrtnim razvijanjem 
zmožnosti moralnega presojanja in racionalnega vživljanja v socialni položaj (prav tam). Pri 
konceptu samoregulacije pa kljub vsemu ne gre za umikanje vzgojitelja in prepuščanje 
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razvijanja moralnih ter socialnih kompetenc nenadzorovani spontanosti, temveč gre bolj za 
izpeljavo procesov vodenja, ki temelji na močni participaciji učencev (prav tam).  
 
V nadaljevanju si bomo, kot nujno in ˝neodpravljivo˝ sestavino vzgoje na kratko pogledali 
fenomen avtoritete. Spremembe, ki so pogojevale nastanek potrošniške družbe so namreč 
vplivale tudi na preoblikovanje koncepta avtoritete.  
 
2.2 OPREDELITEV AVTORITETE 
Avtoriteta je eden temeljnih pedagoških pojmov, ki pojasnjujejo vzgojna načela in načela 
otrokovega moralnega razvoja. Brez nje si ne moremo predstavljati vzgojnih učinkov, saj je 
avtoriteta tista moč, ki nam omogoča vplivati na otrokov razvoj (Kroflič 1997b). »Avtoriteta 
kot moč vplivanja je za vzgojo nujno potrebna, a hkrati nevarna. Kaj hitro namreč postane 
osnova uspešnega manipuliranja in ideološke indoktrinacije, vedno pa v določenem trenutku 
predstavlja oviro pri doseganju najvišjih vzgojnih ciljev, to je razvoja svobodne, kritične in 
odgovorne osebnosti.« (prav tam, str. 54-55) »Osnovni problem avtoritete v vzgoji je mogoče 
izraziti z dvojnim paradoksom. Prvi se nanaša na vprašanje, kako je mogoče pojasniti, da 
lahko z avtoriteto, ki je vedno oblika podrejanja, vzgojimo svobodno osebnost. Odgovor na to 
vprašanje nam omogoči teorija objektnih odnosov, ki pokaže, da je otrokova podreditev 
avtoriteti pomembnega Drugega nujen pogoj za njegov optimalen razvoj« (prav tam, str. 56), 
kar bomo kasneje podrobneje prikazali. »Drugi paradoks avtoritete pa je povezan s 
spoznanjem, da zgolj demokratizacija odnosov v vzgoji ne omogoči razvoja svobodne 
osebnosti.« (prav tam, str. 56) Že Freud (prav tam) je namreč pokazal, da se tudi pri otrocih, 
ki so bili vzgajani izrazito popustljivo (svobodno), razvije zelo strog in predvsem iracionalno 
izoblikovan nadjaz, ki ga lahko razumemo kot ponotranjeno avtoriteto.  
Velja zakonitost, da bolj kot je avtoriteta skrita (anonimna), večja je njena moč (prav tam). Pri 
permisivnih, prijaznih vzgojnih konceptih, se avtoriteta zgolj prikrije, ne pa odpravi, zaradi 
česar ima avtoriteta zgolj večjo moč (prav tam). »Do skrivanja avtoritete in povečevanja njene 
moči v vzgoji lahko pride nehote ali povsem zavestno. Nehote takrat, ko starši ali vzgojitelji v 
iskreni želji, da bi otroka čim manj omejevali, spregledajo, da se je avtoritarno razmerje med 
njimi in otrokom zgolj potlačilo, zavestno pa v tistih vzgojnih konceptih, ki izkoriščajo moč 
prikritih vzgojnih dejavnikov, kot so nadzor nad vzgojno okolico in manipuliranje z otrokovo 
potrebo po sprejetosti in ljubezni.« (prav tam, str. 59) Kakšne posledice ima to na 
posameznikovo psihično strukturo, bomo poskušali prikazati v naslednjih poglavjih.  
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Avtoritete iz vzgoje torej ne moremo odpraviti, lahko pa vplivamo na njeno obliko. Avtoriteta 
namreč ni v diametralnem nasprotju z možnostjo človekove svobode; pravilno strukturirana jo 
celo omogoči (Kroflič 1997a). Eden od temeljnih ciljev diplomskega dela bo tako iskanje 
takega koncepta avtoritete v vzgoji, ki bi posamezniku omogočala čim skladnejše 
osvoboditvene procese od zunanjih avtoritet. 
 
S problemom avtoritete pa se ne srečujemo le na področju vzgoje, saj prežema tudi ostale 
družbene odnose in razmerja.  
Z avtoriteto se najpogosteje označuje »neenakovreden odnos, v katerem nadrejeni pol določa 
vsebino odnosa in teži k temu, da bi podrejeni  pol ta vsebinska določila internaliziral  in jih 
bolj ali manj zavestno (svobodno) sprejel za svoja.« (Kroflič 1997a, str. 14) S pojmom 
avtoritete pa po drugi strani označujemo tudi »moč, ki nekemu dejavniku omogoča vpliv na 
druge predvsem brez uporabe očitne prisile.« (prav tam, str. 14) »Razlog, da avtoritete nismo 
preprosto opisali kot oblike neenakovrednega odnosa med dvema ali več osebami, je v tem, 
da avtoriteta ne pokriva le fenomena medčloveških odnosov. V vlogi nadrejenega pola se 
poleg določene osebe lahko pojavlja tudi domišljijski lik, ideja, norma, usoda, potreba ali 
ponotranjena psihična struktura, v katero se naselijo socialne (ali božanske) zahteve… .« 
(prav tam, str. 15) V tem diplomskem delu bomo posebno pozornost namenili predvsem 
medijem, ki lahko za posameznike nastopajo kot (skrita) avtoriteta, ter raznim ideologijam, 
ki v potrošniški družbi usmerjajo naša življenja. 
Kroflič (prav tam) pravi, da čeprav gre pri avtoriteti za izrazito neenakovreden odnos med 
dvema poloma, je ob premoči nadrejenega pola, ki določa vsebino in obliko odnosa, 
poudarjena tudi aktivna vloga podrejenega pola. Brez poudarjene težnje, da podrejeni pol 
ponotranji vsebino odnosa in jo bolj ali manj svobodno sprejme za svojo, namreč fenomen 
avtoritete ne bi imel pravega pomena. Tako naj bi med sodobnimi teoretiki zasledili  stališče, 
da »o avtoriteti lahko govorimo šele takrat, ko ta ni odvisna od gole prisile« (Mackey, prav 
tam, str. 15) ter da šele podrejeni pol podeli resnično moč avtoriteti – s tem, ko verjame v 
njen izjemni status v strukturi odnosov, kar bomo podrobneje ponazorili  v poglavju, kjer se 
bomo spraševali, zakaj se posamezniki v potrošniški družbi (čeprav naj bi bili svobodni), 
podrejajo nekim idejam. 
Po psihoanalitični razlagi naj bi bila moč avtoritete zasnovana na veri v izjemno moč 
nadrejene osebe. Vznik te vere naj bi povzročila  naravna podredljivost človeka (še posebej 
otroka), ki izhaja iz njegove potrebe po varnosti, ljubezni, identifikaciji, ta pa temelji na 
 41
manku biti oziroma na človekovem psihičnem in fiziološkem primanjkljaju zmožnosti za 
samostojno življenje (prav tam). Tako se nam pokaže trdovratnost avtoritarnega podrejanja, 
ki očitno človeku nudi toliko ugodja, da se ji zlepa ne odpove (Kant, Freud, prav tam).  
Tudi za odnose v potrošniški družbi velja, da  skrivanje avtoritete povečuje njeno moč, s tem 
pa tudi njene nevarne stranske učinke ter zmanjšuje možnost upora. »Anonimna avtoriteta je 
uspešnejša od javne avtoritete, ker človek ne more posumiti, da se od njega pričakuje, da bo 
deloval v skladu z ukazom. V zunanji avtoriteti sta zahteva in zahtevodajalec očitna; človek 
se lahko proti avtoriteti bori in v tem boju se lahko razvije osebna neodvisnost in moralni 
pogum. Medtem ko ponotranjeni avtoriteti ostaja zahteva, čeprav notranja, vidna, sta v 
anonimni avtoriteti zahteva in zahtevodajalec nevidna. Kot da na vas strelja nevidni 
sovražnik. Nikomur in ničemur ne morete vrniti udarca.« (Fromm, prav tam, str. 134). Na ta 
problem opozarja tudi Marcuse, ko govori o konceptu represivne desublimacije in o 
potrošniški družbi kot enodimenzionalni, kar bomo v tem delu podrobneje predstavili v 
nadaljevanju. 
 
2.3 NAČINI OHRANJANJA IN REPRODUKCIJE POTROŠNIŠKE DRUŽBE 
Začetki množične potrošnje naj bi segali že vsaj v obdobje po 2. svetovni vojni, do danes pa je 
potrošništvo doživelo tako velik razmah, da ima ključen vpliv na vsa področja 
posameznikovega življenja. V tem poglavju bomo poskušali ugotoviti v čem je ˝skrivnost˝ 
ohranjanja in tako uspešne reprodukcije potrošniške družbe. 
 
Načinov, na katere si potrošniška družba zagotovi svoj obstoj in trajanje, je veliko. Ker pa je 
eden pomembnejših ciljev naloge iskanje takega modela avtoritete v vzgoji, ki bi 
posamezniku omogočal postati avtonomen in kritičen potrošnik, se bomo osredotočili 
predvsem na problematiko skrite avtoritete potrošniške družbe in načine, na katere ta ˝zajame˝ 
in si poskuša podrediti posameznike.  
 
V naslednjih poglavjih bomo tako predstavili tri koncepte oz. tri različne poglede na to, kako 






Kroflič (2005) pravi, da v dvajsetem stoletju z zatonom klasične oblike avtoritete nastanejo 
nove oblike družbene represivnosti, povezane s prikrito avtoriteto potrošniške družbe. 
Poskušali bomo prikazati, kako so spremembe v produkciji, ki so povzročile nastanek 
množične potrošnje, vplivale tudi na številne družbene odnose. 
Prvi koncept, ki ga bomo predstavili je Marcusejev koncept represivne desublimacije, ki nam 
pokaže, kako se je v tem času spremenil način naslavljanja družbenih zahtev, ki je postal bolj 
prefinjen, skrit, težje razviden oz. kako potrošniška družba z navideznim dopuščanjem 
svobode, posameznike preko prikrite avtoritete, šele zares podredi. 
 
Pri drugem konceptu se bomo osredotočili na spremembe v posameznikovem 
socializacijskem in individualizacijskem procesu, natančneje na preoblikovanje avtoritete v 
vzgoji. Dvajseto stoletje namreč zaznamuje uveljavitev permisivnega vzgojnega stila, ki naj bi 
imel po mnenju nekaterih teoretikov ključno vlogo pri oblikovanju libidinalnega ustroja 
patološkega narcisa, ki naj bi bil ključen za reprodukcijo potrošniške družbe.  Zanimalo nas 
bo, kakšne posledice imajo te spremembe avtoritete na oblikovanje osebnosti in na 
posameznika kot potrošnika. 
 
Tretji koncept ponuja alternativni pogled drugemu. Predstavili bomo mnenja nekaterih 
socialnih psihologov, ki na podlagi empiričnih raziskav družbe tveganja in mladih, ki v njej 
živijo, za razliko od teorije patološkega narcisa kot nujnega libidinalnega ustroja potrošniške 
družbe trdijo, da takih osebnostnih lastnosti, kot jih ima patološki narcis, že nekaj časa ni 
več, saj naj bi se vrednotne usmeritve mladih drastično spremenile v smeri altruističnega 
individualizma. Predstavili bomo probleme, s katerimi se soočajo mladi v procesu 
odraščanja v družbi tveganja: individualizacija življenjskih potekov in življenjskih stilov, 
oblikovanje identitete ter problem izgube ontološke varnosti ter poskušali pojasniti, kako se 
ti pojavi povezujejo s potrošnjo. Predvsem bomo pozorni na delovanje medijev, ki 
zagovarjajo ideologiji sreče in svobodne izbire, kateri posameznikom velikokrat vzbujata 
občutek negotovosti in tesnobe, kar pa je po mnenju socialnih psihologov natanko to, kar 






2.4 PRIKRITA AVTORITETA POTROŠNIŠKE DRUŽBE IN KONCEPT REPRESIVNE 
DESUBLIMACIJE 
Kot smo povedali v uvodu, je načinov, na katere potrošniška družba vpliva na posameznike, 
veliko. V tem delu bomo, s pomočjo Marcusejevega koncepta represivne desublimacije 
poskušali prikazati, kako lahko družba vpliva na potrošnika s pomočjo manipulacije njegovih 
želja. Veliko vlogo pri tem imajo mediji in oglaševanje. 
 
2.4.1 Mediji in manipulacija 
 
Zaradi ohranjanja potrošniške družbe, se proizvaja vedno večje količine dobrin, ki pa jih je 
potrebno tudi prodati. Prav zato je sistem v njihovo promocijo in reklamiranje vpregel hitro 
rastočo oglaševalsko industrijo, ki s pomočjo najrazličnejših  medijev deluje na zavest in 
podzavest potrošnika, z namenom, da mu vzbuja vedno nove želje. Kritiki oglaševanja so si 
enotni v mnenju, da je oglaševanje manipulativno orodje, ki nadzoruje trg s tem, da ustvarja 
lažne potrebe. Naloga oglaševalskih tehnik je prepričati potrošnike, da potrebujejo številne 
materialne dobrine, in jih prepričati, da bodo v nasprotnem primeru nesrečni in tudi 
manjvredni. Oglaševanje daje vtis, da imetje vodi do zadovoljstva in sreče ter sporoča, da so 
materialne dobrine simbol statusa, uspeha in da posedovanje dobrin vodi do večje 
privlačnosti, priljubljenosti, sprejetosti.  
 
Vsebinam v medijih pogosto verjamemo, vendar so le-te lahko namerno uporabljene za 
manipuliranje, izkrivljanje ali omejevanje informacij. Marcuse že v letu 1968 prepoznava moč 
medijev kot sredstva ekonomske in politične moči, da proizvajajo mentaliteto, za katero je 
vnaprej določeno prav in narobe, resnično in napačno (Vončina 2002), kar pa odpira prostor 
manipulaciji.  
 
Kaj pravzaprav je manipulacija in čemu služi? Šušnjić (v Klun,  str. 66) pravi, da »…vsaka 
družba razpolaga s sredstvi in metodami, s pomočjo katerih člane družbe privede do nekega 
določenega reda. Sredstva so različna: Fizična moč, moč nagrajevanja, družbene norme, 
karizmatična moč, nadvlada misli pa je tehnika vladanja z uporabo simbolov (idej).« 
Kontroliranje posameznika ali skupine s pomočjo idejne manipulacije je preobrat v metodi 
vladanja, saj se grobe metode zamenjajo s finimi tehnikami prepričevanja (prav tam). 
»Manipulacija se od zgodovinskih metod kontrole obnašanja razlikuje po tem, da je neboleče 
prepričevanje, katerega se ljudje v večini ne zavedajo; da temelji na poznavanju človeka; da 
so dimenzije vplivanja/manipuliranja razširjene zaradi tehnik množičnega obveščanja; da je 
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odvisnost posameznika od močnih institucij in organizacij prevelika in zato zastrašujoča, saj 
prav odvisnost od le-teh vodi v lažje manipuliranje ter zaradi tega, ker manipulacija ni 
institucionalizirana oblika moči in zato tistemu, ki ima to moč ni potrebno razlagati, kako, kje 
in zakaj bo to moč uporabil. Tako ljudem realna namera manipulatorja ostane prikrita in 
nepoznana.« (prav tam, str. 66)  
 
Šušnjić (prav tam) pravi, da v politični oblasti manipulacija zavzame obliko propagande, v 
pedagoški obliko indoktrinacije, v ekonomski oblasti pa obliko reklame. 
 
2.4.2 Koncept represivne desublimacije 
Da bi pojasnil način, na katerega lahko delujejo družbene manipulacije (ne zgolj z 
neposrednim postavljanjem zakonov, temveč tudi z manipuliranjem želja), je Marcuse razvil 
koncept represivne desublimacije. 
 
Freud razume sublimacijo kot premestitev nagonske energije od golega predmeta, ki zadovolji 
nagonsko potrebo, k ˝višji˝, ˝kulturni˝ obliki zadovoljevanja. Naše želje in agresije so 
preusmerjene od svojih instinktivnih izrazov k neki drugi obliki izražanja ali zadovoljitve, ki 
je primernejša, pozitivna, družbeno sprejemljiva (Bertalanffy´s general… ). Za široko  
industrijsko in kulturno produkcijo devetnajstega in prve polovice dvajsetega stoletja je bilo 
značilno, »…da je individuumu nalagala pretirano sublimacijo in odpoved (subjektivnemu) 
nagonskemu potencialu za ceno ˝višjih˝, kultiviranih želja…« (Kroflič 1997a, str. 270) 
 
Desublimacija je potemtakem sistem, ki omogoča oz. dovoljuje določeno stopnjo ˝naravnega˝ 
izražanja in zadovoljevanja instinktivne energije  
(http://www4.hmc.edu:8001/humanities/beckam/PhilNotes/marcuse.htm.).  
 
Lahko bi rekli, da je desublimacija posledica kapitalizma, ki spodbuja rast potrošniške družbe, 
predane zadovoljevanju želja, kar se sliši kot dobro za potrošnika, saj ima možnost velike 
izbire pri zadovoljevanju svojih želja in potreb. Vendar je to, na kar skuša opozoriti Marcuse 
ravno to, da niso vse oblike desublimacije emancipatorne. Zaradi velike možnosti izbire se 
sicer počutimo svobodne, vendar je to le ena ˝plat medalje˝. 
Marcuse poudarja da prav nekatere oblike desublimacije izključujejo možnost emancipacije 
na subtilne načine (prav tam). Omenja dva zahrbtna načina na katera je ameriški kapitalizem 
uspel zavladati ameriški družbi. Prvi način je preko jezika. Jezik je postal enodimenzionalen, 
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ustvarjen za manipulacijo mišljenja oz. za omejevanje razmišljanja oz. mišljenja (prav tam). 
Jezik oz. diskurz ima namreč v družbi pomembno vlogo, saj so »družbena razmerja, 
identitete, vednost in družbena moč konstruirane preko jezika oziroma pisnih in ustnih ter 
drugih tekstov znotraj posameznih skupnosti. Jezik oziroma diskurz ima osrednjo vlogo pri 
vzpostavljanju in kontroli vedenja, družbenih razmerij in institucij in nikakor ni le nevtralno 
sredstvo za opisovanje in analizo sveta.« (Vončina 2002 str. 7). Vprašanja, ki zadevajo družbo 
so tako postavljena zgolj na način, kateri dopušča le določene načine iskanja odgovorov. 
Politične odločitve pa so omejene zgolj na področje, na katerih v resnici ni omogočene izbire. 
 
Drugo sredstvo za zahrbtno nadvlado kapitalizma pa je po Marcuse-ju represivna 
desublimacija. Proces sublimacije se namreč lahko manipulira na represivne načine z 
namenom družbene kontrole in v korist kapitalizma. Prej  je bila namreč pri zadovoljevanju 
naših želja posredi sublimacija, potrošniška družba pa načine zadovoljevanja naših potreb 
desublimira in nam s tem da navidezno svobodo. Gre za ideologijo svobodne izbire. Ko 
gremo v trgovino, imamo na razpolago velike količine različnih izdelkov, zato lahko izbiramo 
in to nam daje občutek svobode. Česar se ne zavedamo je to, da je ta svoboda zgolj navidezna 
in da ima ta desublimacija še kako represiven značaj. Ne zgolj da potrošniška družba z 
oglaševanjem in drugimi mehanizmi spodbuja lažne potrebe. Ljudje smo pravzaprav prisiljeni 
izbirati, saj so lepota, zdravje, sreča postali neki ideali po katerih vsi hrepenimo in za katere 
nam potrošniška družba ponuja številne izdelke, z nakupom katerih pa pomagamo vzdrževati 
kapitalizem. V bistvu smo v svojem vedenju postali še bolj zatirani kot kdajkoli prej. Celo v 
našem zadovoljevanju potrebe po rekreaciji: potrošniška miselnost se je naselila v nas in 
prepričani smo, da če npr. hočemo iti na izlet v gore, potrebujemo najdražja oblačila in 
obutev, ki smo jih videli v nekem oglasu (Bertalanffy´s general… ).  
Koncept represivne desublimacije »oboroži potrošniško produkcijo s tako zamaskirano 
(skrito) avtoriteto, da je sodobni hedonist ne more prepoznati in se ji tudi ne more upreti: Le 
kdo se lahko upre šamponu za lase, ki nas varuje pred staranjem (izpadanjem las) in hkrati 
zagotavlja, da se nam skrita ljubezen naših sanje ne bo mogla upreti?« (Kroflič 1997a, str. 
270)  
Marcuse opozarja na vlogo oglaševanja in propagande pri manipuliranju. Ta neskončna želja 
po potrošnji je pravzaprav točno to, kar kapitalizem potrebuje (Bertalanffy´s general… ). 
 
Represivna desublimacija deluje tako, da daje prednost Id-u in zmanjšuje ˝obrambo˝ Ega. S 
tem, ko se posameznikom ponudijo takojšnjo zadovoljitev, kontrola Superega popusti, 
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medtem ko prek oglasov manipulirajo z njim, da se vede na določen način ali kupuje določene 
izdelke (Bertalanffy´s general… ). To je narejeno na subtilen način z inkulturacijo od zibelke 
do groba. 
Žižek (1985, str. 66-67) pravi, da je osnovna poteza desublimacije ta, da »…pride do ˝sprave˝ 
med Id-om in Nadjazom na račun avtonomnega jaza.« Kolikor Id pomeni nesublimirano 
nagonsko substanco, nadjaz pa družbeno ˝represijo˝, ponotranjene zahteve družbenega okolja, 
ki pritiskajo na subjekt, sta si po klasični freudovski teoriji Id in nadjaz pač v nasprotju. 
Nadjaz zahteva, da nagonski potencial potlačimo, sublimiramo, kanaliziramo v ˝višje 
dejavnosti˝, jaz pa je posredujoči medij, ki skuša to dvoje uskladiti in gradi na tem vmesnem 
položaju svojo relativno avtonomijo (prav tam).  
Represivna desublimacija  je proces, v katerem pride do ˝regresije˝, do ˝desublimacije˝, jaz  
regredira v nezavedno, postane avtomatičen, zgubi svojo refleksijsko avtonomnost. Toda sam 
ta tip regresivnega, prisilnega, nereflektiranega, ˝avtomatiziranega˝ reagiranja, ki naj bi bilo 
značilno za Id, je že v službi ˝represije˝, ni nikakršna ˝osvoboditev˝ izpod zahtev družbenega 
okolja, marveč ustreza zahtevi nadjaza: sami nesublimirani nagonski potenciali so postavljeni 
v službo, ˝zmanipulirani˝ s strani vladajočih sil družbene represije (prav tam).  
Tradicionalni liberalni meščanski subjekt je v imenu ˝notranjega zakona˝ potlačil nezavedne 
nagonske vzgibe, ter  v imenu avtonomije, samoobvladovanja subjektivnosti  skušal obvladati 
nagonsko ˝spontanost˝. Sedaj se instanca družbenega nadzora, ˝cenzure˝, ne prikazuje več v 
obliki notranjega zakona, ˝prepovedi˝, ki mi nalaga samoobvladovanje ipd., marveč privzame 
nasprotno obliko ˝hipnotične˝ instance, ki nalaga pasivno ˝prepuščanje toku˝, katere temeljni 
ukaz je ˝Uživaj!˝ (prav tam). 
  
Marcuse pravi, da z omogočanjem ali celo spodbujanjem nekaterih oblik desublimacije elita 
pravzaprav odvrača pozornost od represivnega in avtoritarnega značaja družbe. Ko 
zadovoljitev materialnih in čutnih potreb postane prevladujoča skrb posameznika, potem 
ideali svobode in demokracije nimajo možnosti, to pa spodkopava možnost, da bi zavzeli 
kritično stališče proti represivnim vidikom družbe, ki je postala enodimenzionalna (Pedersen 
1998). »Z vidika teh spoznanj H. Marcuse v študiji Enodimenzionalni človek zapiše 
presenetljivo trditev, da je klasična avtoritarna družba, ki je vztrajala pri prepoznavnem 
antagonizmu med družbenimi zahtevami in subjektivnimi potrebami, pravzaprav bolj 
omogočala upor zoper avtoriteto kot sodobna ˝permisivna˝, enodimenzionalna družba.« 
(Kroflič1997a, str. 300) 
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Toda kaj, po Marcuseju, sploh pomeni, da je družba enodimenzionalna in kakšne posledice 
ima to na posameznikovo zavedanje svojega položaja v družbi in družbenih razmerij na 
sploh? 
Kroflič (prav tam, str. 300) pravi, da »Marcusejeva osnovna hipoteza izvira iz analize družbe 
zgodnjega kapitalizma, v kateri je obstajal očiten antagonizem med ˝svetom kulture˝ in 
˝svetom družbene realnosti˝. Ta antagonizem je seveda ˝obstajal˝ za majhno število izbranih 
posameznikov, ki so imeli možnost spremljati dosežke ˝visoke kulture˝.« Ljudje so svoje 
potrebe zadovoljevali preko sublimacije, ki ohranja zavest o odrekanju, ki ga represivna 
družba nalaga posamezniku. Družba je bila torej dvodimenzionalna, saj so bila družbena 
razmerja prav zaradi te delitve posameznikom razvidna. V dvodimenzionalni družbi se prav 
zato posamezniki npr. zavedajo avtoritete, moči in vpliva, ki ga imajo mediji na njihovo 
življenje in se zato temu lahko tudi uprejo oz. se vsaj zavedajo svojega položaja v družbi. 
 
V sodobni družbi je prav zaradi desublimacije ˝visoka kultura˝ dostopna vsem. 
Posameznikom svojih potreb ni potrebno več zadovoljevat preko sublimacije in to jim daje 
navidezen občutek svobode in avtonomije. Ker (navidezno) ni nikogar več, ki bi omejeval oz. 
določal naše izbire  postanejo s tem družbena razmerja nepregledna, avtoriteta pa nerazvidna. 
Taki družbi Marcuse zato pravi enodimenzionalna. 
 
Poanta Marcusejeve analize je v spoznanju, da »se omejitve uživanja kulturnih dobrin na 
peščico ljudi, ki je bila ˝napaka represivne družbe˝, … ne da popraviti z žepnimi izdajami, 
občim šolanjem, long-play ploščami in odpravljanjem svečanih oblačil za obisk gledališča in 
koncertnih dvoran.« (prav tam, str. 301) Popularizacija kulture namreč odpravi 
˝dvodimenzionalnost˝ doživljanja sveta umetnosti in realnega sveta, ki je posamezniku 
omogočala ozaveščeno razumevanje družbene represije. 
 
Ko je odpravljena distanca kulture do obstoječih (represivnih) družbenih razmerij, se po 
Marcuseju zgodi še en premik. »Ko posameznik v kulturi nima več spodbujevalca sublimacije 
lastnih  nepotešenih nagonskih potreb in ko se celo zdi, da družbena stvarnost od njega ne 
zahteva več odrekanja najbolj osebnim potrebam (tipičen primer je ˝svobodna seksualnost˝), 
se sproži proces razgradnje in izginjanja zasebne sfere. Družbeni mehanizmi, ki spodbujajo 
˝neposredno zadovoljevanje intimnih potreb˝, pa se izkažejo za novo obliko represije, ki smo 
jo spoznali kot koncept represivne desublimacije.« (prav tam, str. 301) 
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Rezultati permisivne kulture, ki je nastajala tudi pod vplivom zavzemanja za bolj 
demokratične in pristne medčloveške odnose »...se torej pokažejo za poglavitni mehanizem 
ohranjanja in poglabljanja družbene represije in brezpogojne avtoritete. V nasprotju z 
zadovoljstvom v obstoječi utirjeni desublimaciji, sublimacija ohranja zavest o odrekanju, ki 
ga represivna družba nalaga posamezniku, ter s tem varuje potrebo po osvoboditvi.« (prav 
tam, str. 301) 
 
Kroflič (prav tam, str. 301) pravi, da »(narcisistično) zadovoljstvo posameznika, ki je 
usklajeno (˝harmonizirano˝) z uveljavljeno ekonomsko ponudbo, pomeni Marcuseju novo 
obliko podrejanja. Človekove ˝avtentične potrebe˝ so bolj kot produkt ˝biologije˝ ustvarjene s 
posredovanjem ekonomske propagande in vrednot množične kulture.« 
»Tam, kjer je klasična kultura ohranjala distanco posameznika do družbeno-politične elite, se 
novi ˝narcisistični subjekt˝ tako stopi z etablirano kulturo, da se ne zaveda več mehanizmov 
družbene represije. S tem pa seveda odpade možnost odpora in težnje k svobodi, ki se je v 
klasični kulturi ves čas ohranjala.« (prav tam, str. 302) Marcusejeva analiza potrdi eno 
temeljnih zakonitosti: fenomen avtoritete je v družbenih odnosih nemogoče odpraviti, 
razpiranje prostora svobode pa se vselej odvija po ovinku preko ozaveščenih modusov 
avtoritarnega podrejanja (prav tam). 
Posamezniki v enodimenzionalni družbi, ki temelji na represivni desublimaciji, so pravzaprav 
idealni potrošniki. Zaradi množice potrošniških izdelkov, se v svojih izbirah in 
zadovoljevanju potreb namreč počutijo svobodne in srečne, spregledajo pa tisto, kar je za 
kritičnega potrošnika ključno – namreč  zavedanje razmerij v (potrošniški) družbi ter 
spoznanje, da ˝svobodno izbiranje˝ v resnici še zdaleč ni tako svobodno kot se zdi. Mediji 
nam s svojo skrito avtoriteto namreč podajajo ideologije sreče, zadovoljstva v povezavi z 
določenimi izdelki. Ker pa je ˝biti srečen˝ v sodobni družbi že norma, določene izdelke 







2.5 PATOLOŠKI NARCIS KOT NUJNA FORMA SUBJEKTIVNOSTI POTROŠNIŠKE 
DRUŽBE? 
Do sedaj smo spoznali, kako se potrošniška družba lahko ohranja s pomočjo prikrite 
avtoritete, ki deluje na posameznika preko represivne desublimacije, vendar pa je to le eden 
od načinov. Drugega bomo poskušali prikazati v tem poglavju. Gre za teorijo patološkega 
narcisa kot nujne forme subjektivnosti potrošniške družbe. Predstavili bomo poglede 
nekaterih avtorjev, ki se ukvarjajo s preoblikovanjem avtoritete v vzgoji ter posledicami, ki jih 
imajo te spremembe na oblikovanje osebnosti in na posameznika kot potrošnika. 
Pod vplivom teženj permisivne vzgoje k ukinjanju klasične avtoritete je v socializacijskem in 
individualizacijskem procesu posameznika prišlo do številnih sprememb. Te so imele za 
psihični ustroj posameznika pomembne posledice, zaradi katerih je bila permisivna vzgoja 
deležna številnih kritik.  
Christopher Lasch je permisivno vzgojo povezal z nastankom nove oblike psihološke 
subjektivnosti - ˝patološkega narcisizma˝ (Salecl (1991). V delu Kultura narcisizma je 
analiziral sodobno ameriško družbo in pokazal, kako so osebnostne spremembe (predvsem 
nastanek patološkega narcisizma) v sodobni ameriški družbi povezane z nastankom 
birokratske, potrošniške družbe. Posebno pozornost je posvetil propagiranju nove, 
permisivne vzgoje in njenemu vplivu na oblikovanje osebnosti.  
Povezavo med potrošniško družbo in patološkim narcisizmom poudari tudi Žižek (1987). 
Pravi, da obstajajo tri etape v razvoju libidinalnega ustroja subjekta v meščanski družbi. 
Liberalnemu kapitalizmu ustreza individuum protestantske etike, v birokratsko-
korporativnemu kapitalizmu prevladujoča drža postane heteronomni ˝človek organizacije˝, 
libidinalna ekonomija, ki ustreza sodobni post-industrijski,  potrošniški družbi pa je 
patološki narcis, ki je proizvod permisivne vzgoje. 
Za začetek bomo predstavili Laschev pogled na sodobno družbo in na vzroke za nastanek 
patološkega narcisizma.  
Ob analizi funkcij vzgoje smo že omenili pogled, ki zagovarja tezo, da družba producira točno 
določen tip osebnosti, družbeni karakter s točno določenimi lastnostmi, ki ga potrebuje za 
lasten obstoj, ter da je vzgoja v funkciji družbene reprodukcije. Podobno tudi Lasch (v  Šebart 
1990b) pravi, da zavzemanja, ki afirmirajo permisivni vzgojni stil in permisivno družbo, niso 
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izvzeta iz reprodukcije obrazcev družbe, ampak padejo natančno v vladajočo ideologijo 
permisivne narcistične družbe. Subjekt, ki ga proklamirajo, je patološki narcis. Sprememba 
osebnostne strukture, ki je plod takšnih vzgojnih postopkov, pa ima smisel za reprodukcijo 
gospostvenih razmerij. 
Šebart (prav tam, str. 53) pravi, da je »v izhodišču utemeljevanja permisivne vzgoje 
predpostavka, da zaradi primerne emocionalne klime utesnjevanje otroka v kulturo ni tako 
boleče, zato je bistveno, da se pri permisivni vzgoji čim manj poudarja kaznovanje, kontrola, 
nadzor, dirigiranje.« Lastnosti, ki naj bi jih permisivni vzgojni stil proizvedel, so »kritičnost, 
samoiniciativnost, ustvarjalnost, avtonomnost…, odnos, ki ta namen zagotavlja pa je 
demokratičen, prijateljski, spodbujajoč, neavtoritaren.« (prav tam, str. 49). Vendar Lasch 
(prav tam) pravi, da je zavzemanja za  kritični avtonomni, avtentični subjekt ˝vladajoča 
ideologija˝ že vkalkulirala v zahtevo po reprodukciji gospostvenih razmerij, zato posameznik 
ne preseže svoje vezanosti na družbo, temveč postane model prevladujočega tipa osebnosti v 
družbi in model njene reprodukcije. Žižek (prav tam, str. 64) pa dodaja, da zavzemanje za 
posameznika s takimi lastnostmi zgolj prekriva podreditev tega posameznika družbi, tako da 
ta ne le ne ogroža družbenega gospodarstva, temveč postane eden izmed elementov njegove 
reprodukcije.  
Poglejmo, kako je permisivna vzgoja povezana s potrošništvom. 
Permisivna vzgoja se je rodila v Ameriki tik po 2. svetovni vojni. Cela vrsta priročnikov daje 
staršem nasvete o pravilni vzgoji otrok, ki ne sme biti avtoritarna, ampak se mora približati 
otrokovim željam. S propagiranjem permisivne vzgoje dobita psihiatrija in medicina oblast 
nad starši. Psihiatrija drži starše v stanju kronične tesnobe in tako predstavlja emocionalno 
osnovo za reklamno industrijo, ki prične propagirati izdelke, ˝nujno potrebne˝ za zdravje 
otrok (Salecl 1991). 
Lascheva teza je, da je sodobna birokracija prevzela popoln nadzor nad posameznikom. S 
tem, ko je proizvedla nove oblike odvisnosti posameznika od pomožnih služb, je uvedla 
nadzor nad njegovim privatnim življenjem. Nastanek teh novih pomožnih služb ni bil 
odgovor na nastanek novih potreb; pomožne službe so, v vlogi ohranjanja kapitalističnega 
sistema, te nove potrebe šele proizvedle. Starši niso več sposobni vzgajati otrok, vse bolj so 
odvisni od navodil strokovnjakov, masovnih medijev, reklamne industrije in pomožnih 
institucij, ki so prevzele večino vzgojnih funkcij (Lasch v Salecl 1991). Ustvarjajo se lažne 
potrebe, rešitve pa prihajajo v obliki vedno novih izdelkov, storitev. 
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Pod vplivom permisivnih teženj prihaja v družinski vzgoji do spremembe avtoritete. »Za 
celotno delovanje socialnega okolja ter njegove socializacijske potenciale naj bi bilo 
značilno izginevanje klasične avtoritete« (Lasch v Kroflič 1997a, str. 268). S permisivno 
vzgojo tako ne pride do ukinjanja avtoritete, temveč zgolj do njenega preoblikovanja.  
Družinsko vzgojo naj bi zaznamovala predvsem odsotnost očetovske vloge pri vzgoji otrok. 
Lasch (v Salecl 1991, str. 111) ugotavlja, da patološki narcisizem, ki se vse bolj pojavlja v 
ameriški družbi, izhaja iz nove strukture ameriške družine, ki pa sama izhaja iz novega 
načina proizvodnje. Industrijska proizvodnja je zmanjšala vlogo očeta v družini, mati, ki je 
prevzela njegovo vlogo, pa ni sposobna sama vzgajati otrok, opira se na strokovnjaka, kar pa 
pri otrocih zmanjšuje občutek varnosti. Zaradi spreminjanja avtoritete, se v otrocih 
oblikujejo karakterne lastnosti, ki jih potrebuje sodobna potrošniška družba: hedonizem, 
korumpiranost, samovšečnost. Permisivna vzgoja, upadanje discipline, socializacija mnogih 
družinskih funkcij proizvajajo narcisističnega posameznika, ki ga potrebuje sodobna 
industrijska družba.  
 
2.5.1 Kako se oblikuje libidinalni psihični ustroj patološkega narcisa? 
V nadaljevanju bomo predstavili, kako naj bi družba oblikovala svoj lasten tip osebnosti, 
predvsem kako se s pomočjo procesa otrokove interiorizacije sveta oblikuje osebnost 
patološkega narcisa. Pomagali si bomo s teorijo objektnih odnosov in Lacanovo teorijo 
simbolne in imaginarne identifikacije. 
Bistvo teorije objektnih odnosov je v trditvi, da »…otrok v interakciji z okoljem gradi svoj 
notranji psihični aparat. Pri vzpostavljanju odnosov z okoljem pa ga vodita dve protislovni 
težnji (nagonskega): težnja po odvisnosti od nekoga ali nečesa, ki daje hrano, toplino in 
varnost, ter težnja po večji samostojnosti, ustvarjalnosti – svobodi« (Praper v Kroflič 1997a, 
str. 270) 
V prvem življenjskem obdobju, ki ga mnogi avtorji poimenujejo obdobje simbioze, drugi pa 
zrcalni stadij » …prevladuje otrokova naravna težnja po podrejanju avtoriteti pomembnega 
drugega. V obdobju simbioze otrok dobesedno izsili podreditev materi oziroma skrbniku. 
Dodeli ji brezpogojno avtoriteto, pa naj si te vloge mati želi ali ne. Zato so skrajno nevarne 
vsakršne fiksacije simbiotske faze otrokovega razvoja, ki so plod materine zavestne ali 
nezavedne težnje po ohranjanju otrokove brezpogojne navezanosti« (Kroflič 1997a, str. 271).  
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Kroflič  (prav tam, str. 272) pravi, da so v sodobni družbi »matere ob odsotnosti očeta zaradi 
preobremenjenosti in stalnih opozoril glede ˝zdrave vzgoje otrok˝ v izrazito stresni situaciji. 
Muči jih tesnoba, ker ne vedo, ali bodo znale pravilno ravnati s svojim otrokom, ter občutek 
krivde, ker za otroka nimajo dovolj časa. Najpogostejša reakcija na opisano situacijo je 
pretirana popustljivost in celo podkupovanje otroka, kar samo še poglobi simbiotsko zvezo.« 
Vse takšne fiksacije simbiotske faze proizvedejo patološki narcisizem. 
 
Preoblikovanje starševske avtoritete se kaže predvsem v tem, da nosilec avtoritete v družinski 
vzgoji ni več očetovska zahteva, temveč materinska ˝brezpogojna ljubezen˝. Ta ljubezen je za 
otrokov razvoj nevarna zato, ker daje otroku lažen občutek svobode, izza katerega se skriva  
njegovo bolestno iskanje načina, kako si pridobiti starševsko naklonjenost, ne da bi poznal 
njihova pričakovanja v obliki jasnih (moralnih) zahtev (Kroflič 1997b). 
»Otrok namreč v obdobju simbioze doživlja mater kot tisto, ki je ˝vsemogočna˝, ki lahko, če 
le želi, zadovolji vse njegove potrebe.« (Šebart 1990b, str. 57). Subjekt je torej podrejen 
kaprici Drugega-Matere. Ista ˝matrica˝ pa strukturira subjektovo razmerje do drugih. Drugi 
mu nastopa kot nadjazovski lik, subjekt je povsem odvisen od njegove naklonjenosti (Žižek, 
prav tam). 
Otrokovo izgrajevanje identitete, ki se opira na ponotranjanje  vplivov iz najbližje okolice, 
poteka preko identifikacije. »Prvotno, imaginarno obliko identifikacije morajo zamenjati 
druge oblike in objekti identificiranja. Normalen otrokov razvoj torej teži k postopnemu 
osamosvajanju in iskanju lastne identitete. Pogoj za preseganje simbiotske navezave ter 
nastanek nove oblike identifikacije (simbolna identifikacija) je normalna razrešitev 
Ojdipovega kompleksa« (Kroflič 1997a, str. 273).  
 
Poglejmo, kako poteka uspešna razrešitev Ojdipovega kompleksa. 
Zaradi prej opisanega odnosa otroka do matere ima prisotnost ˝očetovske funkcije˝ v vzgoji 
velik pomen, saj oče v družini deluje kot utelešenje Zakona. Za otroka je izredno pomembna 
izkušnja, da materina samovolja ni ˝vsemogočna˝, temveč, da se tudi mati podreja nekim 
˝pravilom igre˝, pri katerih ima oče ključen pomen (prav tam). Z nastopom zakona subjekt 
namreč izkusi, da je sam Drugi-Mati že podvržen nekemu Zakonu. Nastop Zakona torej 
˝obrzda˝ vsemogočnost in samovoljo Drugega, podredi ga nekemu ˝absolutnemu pogoju˝. 
Zato nastop zakona deluje kot neke vrste ˝razodtujitev˝: kolikor je sam Drugi podrejen 
Zakonu kot nekemu ˝absolutnemu pogoju˝, subjekt ni več neposredno podvržen ˝kaprici 
Drugega˝. Subjektu uspe, da vzpostavi neko distanco do želje Matere. Poseg Zakona je torej 
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˝razodtujevalen˝, je tisti, ki nam omogoči zavzeti distanco do Drugega, se iztrgati vladavini 
njegove ˝kaprice˝ (Žižek, prav tam). 
Podrejanje določenim ˝pravilom igre˝ torej omeji vsemogočnost in samovoljo matere. »Otrok 
se ob vzpostavitvi ˝pravil igre˝ iztrga materini ˝kaprici˝. Podredi se nekemu ˝absolutnemu 
pogoju˝, pri čemer ne gre več za to, da bi bil  otrok neposredno podrejen materi oz. Drugemu. 
To, čemur se otrok podreja sedaj, so ˝pravila igre˝, ki poslej uravnavajo njegovo razmerje do 
Drugega. Pomembno pri vpeljavi ˝pravil igre˝ pa je to, da veljajo tudi za tistega, ki jih otroku 
posreduje oz. vsili. Ko govorimo o očetovi vlogi, očetovem pomenu pri otrokovi 
interiorizaciji sveta, govorimo o ˝očetovski funkciji˝, govorimo o očetu kot tistem, ki deluje 
kot utelešenje ˝pravil igre˝. Odsotnost očeta tako ne pomeni njegove empirične odsotnosti, 
temveč pomeni, da ni  deloval kot utelešenje Zakona.« (Žižek, prav tam, str. 59). 
Oče določa merila in prepovedi, postavlja meje in njihovo kršitev tudi kaznuje. Te razsežnosti 
očetovskega lika vgradi otrok vase kot simbol morale. Nadzor in omejitve sprva prihajajo od 
zunaj, pozneje jih otrok postopno ponotranji, jih vgradi vase kot sistem vesti, lastni notranji 
nadzor (Žmuc Tomori, prav tam) ali kot navaja Žižek (prav tam, str. 60) »kot notranji zakon, 
˝glas vesti˝, t.j. ponotranjeni očetovski Ideal Jaza.« Proces, v katerem mora individuum 
integrirati zahteve okolja, strukturirane v simbolni instanci Ideala-Jaza, se oblikuje na podlagi 
simbolne identifikacije. V tem procesu posameznik integrira, ponotranji simbolni kod, t.j. 
zahteve, zapovedi, pravila, prepovedi, ki so del simbolne ureditve, v katero se posameznik 
vključuje. Tak posameznik je uspešno razrešil Ojdipov kompleks. 
Rezultat tega je »…nova oblika avtoritarne navezanosti (na ponotranjeni simbolni zakon), ki 
pa (paradoksalno) zagotavlja vzpostavitev posameznikove subjektivitete in moralne 
avtonomije – skratka, svobode.« (prav tam, str. 274)  
To pa se zgodi le v primeru uspešne razrešitve Ojdipovega kompleksa. Če ta razrešitev 
spodleti, pride do fiksacije v simbiotski fazi in do libidinalnega ustroja patološkega narcisa.  
 
Kernberg (v Žižek 1987) poudarja, da naletimo na patološkega narcisa skoraj izključno v 
družinah, kjer je ˝oče odsoten˝ (kar pomeni, da ni opravil svoje očetovske funkcije, da ni 






2.5.2 Oris nekaterih potez patološkega narcisa ter njihovega pomena za delovanje PN v 
potrošniški družbi 
Temeljni problem patološkega narcisa je nerazrešenost Ojdipovega kompleksa. Ker je 
simbolna identifikacija spodletela in  mu ni uspelo ponotranjiti očetovskega Zakona, je zanj 
značilen poseben odnos do avtoritete. »Za patološkega  narcisa kot rezultat imaginarne 
identifikacije in fiksacije v simbiotski razvojni fazi je značilna močno poudarjena 
ponotranjena iracionalna avtoriteta, ki pa se je patološki narcis ne zaveda.« (Kroflič 1997a str. 
274) 
Uvajanje permisivnih vzgojnih stilov in zavzemanje po rušenju avtoritete torej niso pripeljala 
do takšnega rezultata kot bi si želeli (svoboden, avtonomen, kritičen posameznik).  
Prepričanje, da zavračanje omejitev, avtoritete posameznika osvobodi  odvisnosti, 
pokoravanja družbeni avtoriteti, je namreč iluzija. Takšna zavračanja sicer res pripeljejo do 
tega, da se družbeni pritisk ne uveljavi v obliki Ideala-Jaza, vendar je zmotno mišljenje, da se 
posameznik izogne družbenemu pritisku, da se izogne družbenim zahtevam (Šebart 1990). 
Trditev o splošnem zatonu avtoritete na vseh področjih socialnega okolja ˝permisivne kulture˝ 
se tako ob natančnejši analizi izkaže za nepravilno! (Kroflič 1997a).  
 
»Permisivna (dopuščajoča) vzgoja ne izniči pomena avtoritete v otrokovem razvoju, temveč 
nasprotno: z njo lahko šele zares vzpostavimo vsemogočno notranjo avtoriteto (nadjaza), 
zaradi katere je otrokovo postopno osvobajanje od vzgojiteljevih vplivov močno oteženo.« 
(prav tam, str. 264)  
»Zavzemanje  po zlomu očetovske avtoritete sicer res pripelje do ˝osvoboditve˝ posameznika  
simbolnega angažmaja, pakta… ob tem pa je treba opozoriti, da je to le ena plat procesa 
˝osvoboditve˝, druga, hrbtna stran pa je vznik nekega  neprimerno bolj ˝iracionalnega˝ in 
˝krutega˝ zakona, materinskega nadjaza, ki ne prepoveduje, marveč zapoveduje, nalaga 
uživanje (v podobi nenehnega hlastanja za ˝socialnim uspehom˝, itd.) in ki morebitni 
˝neuspeh˝ kaznuje še bolj kruto kot ˝glas vesti˝, Ideal-Jaza, v obliki neznosne tesnobe, 
skrajnega mazohističnega samoponiževanja, ki gre tja do identitete subjekta.« (Žižek v Šebart 
1990 str. 64) 
Tako je zlom avtoritete proizvedel posameznika, ki ne ponotranja zakona in ni več  zavezan 
zunanjim, zahtevanim moralnim normam (idealu jaza), ampak ga obvladuje sadistični, 
kaznovalni nadjaz, ki izhaja iz predojdipskih otroških fantazem. Subjekt tako ni več podrejen 
ničemur zunaj sebe, ni več zavezan simbolni avtoriteti ideala jaza, omogočen naj bi mu bil 
˝svoboden razvoj˝ lastnih potencialov, brez zunanje represije. 
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Toda kot pokaže Lasch (v Salecl 1991), je ravno ta, na videz svobodni, neomejeni nadjaz 
veliko bolj agresiven, kaznujoč; oblikuje posameznika, usmerjenega v nenehno potrjevanje 
lastne pomembnosti, ki se venomer primerja z drugimi, ne zaupa vase in išče pomoč v 
terapiji. Pri patološkem narcisu je močno poudarjena iracionalna avtoriteta, ki se je 
posameznik ne zaveda, saj ne vsebuje eksplicitnih zahtev. Za iluzornim občutkom popolne 
svobode se skriva bolestna odvisnost od zunanje hvale in priznanj (Kroflič 1997b). 
 
Kot tak se psihološki ustroj patološkega narcisa povsem ujema s potrebami potrošniške 
družbe. 
Vrednote patološkega narcisa se zelo uspešno spajajo z delovanjem sodobnega hedonizma. 
Pri patološkem narcisu namreč naletimo na patološki strah pred sleherno obliko neuspeha: 
osamljenostjo, starostjo, boleznijo, zato tak posameznik intenzivno skrbi za svoje telo, ostati 
skuša ˝večno mlad˝ in zmerom biti v središču pozornosti, kar terapevti, trgovine in razni drugi 
ponudniki ˝hitrih rešitev za naše težave˝ spretno izkoriščajo sebi v prid in kujejo ogromne 
dobičke. Patološki narcis se na vso moč trudi, da se ne bi izgubil v sivi množici povprečnežev. 
Ni sposoben prenašati porazov, izgub in je povsem nesposoben pravega žalovanja (Žižek 
1987). In prav sodobni hedonizem in potrošniška naravnanost omogočata s svojim 
sanjarjenjem, fantaziranjem, nenehnim nakupovanjem in posledičnim nezadovoljstvom 
zadovoljevanje iluzornih potreb patološkega narcisa. 
»Patološki narcis je fenomen postindustrijske družbe, ki se psihološko in osebnostno povsem 
podredi matrici, ki jo generira današnji kapitalizem. Patološki narcis je ideal potrošniške 
družbe – je kompulzivni potrošnik, individualist in egoist, obseden z materialno akumulacijo 
in brez čuta za družbenopolitično življenje okoli njega.« ( (Ne)avtoritarnost vzgoje… 2008, 
str.1). Patološki narcis se hrani z občudovanjem drugih. Ta obsesivna želja po občudovanju, 
ki je pri ˝normalnih˝ ljudeh prisotna le v infantilni fazi, pri patološkemu narcisu traja celo 
življenje. Narcisizem takega posameznika se ničemur ne podreja in ne pozna nikakršnega 
moralnega imperativa. Ob stiku njegovega egoističnega narcisizma z drugimi (sploh če so, 
tako kot on, patološki narcisi) prihaja do neskladja med samopodobo in socialno podobo, kar 
je mogoče razrešiti le s težnjo po dokazovanju, po čim večjem uspehu na čim več področjih. 
Ker pa je težko biti vedno prvi in ker uspehi zahtevajo ogromno truda, sposobnosti in sreče, se 
patološki narcisi zatečejo k potrošnji. Ta jim namreč omogoča, da so vselej pred drugimi, da 
imajo nekaj, kar je novejše, večje, boljše ali dražje od tega, kar imajo drugi. Patološki narcis 
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ne troši zato, ker rabi produkt, ampak ker rabi občudovanje. Ne troši zato, ker hoče, ampak 
zato, ker mora (prav tam). 
Potreba patološkega narcisa po podreditvi avtoriteti je tako velika, da jo ta preprosto izsili.  
V sodobni potrošniški družbi  lahko za posameznika s takim psihičnim ustrojem kot avtoriteta 
nastopijo tudi množični mediji. Patološki narcis namreč nima izoblikovanega kritičnega 
mišljenja in tako do informacij, ki mu jih posredujejo mediji, ni zmožen zavzeti neke distance. 
Ker je ta avtoriteta medijev skrita in se je posameznik ne zaveda, ima zato nanj in na njegovo 
življenje še toliko večji vpliv. 
 
PN celotno svoje delovanje podreja svojemu nastopu pred drugimi. Žižek (1987) pravi, pri 
njemu naletimo na temeljno protislovje: PN prezira ljudi, jih izkorišča, v njih vidi le sredstvo 
za svojo afirmacijo, pod drugi strani pa je povsem odvisen od njihovega priznanja in 
občudovanja, obstaja le prek ugleda, ki ga ima v očeh vrstnikov. Ve, da mu njegov položaj 
daje le priznanje drugih in zato vse podreja svojemu nastopu pred drugimi. Živi v 
permanentnem strahu, tesnobi, ali bo družbeno učinkovit, sprejet in kakšen bo odziv okolice. 
Prizadeva si biti na tekočem z novostmi in trendi in prav to mu ponujajo mediji. Zato je PN 
idealen potrošnik, kljub temu, da je, kot pravi Žižek (prav tam) nezmožen uživanja. Pri njem 
je namreč uživanje povsem odtujeno, povnanjeno v drugem: uživanje se ujema s tem, da mu 
drugi prizna njegovo uživanje. Uživa, kolikor drugi mislijo, da uživa.  
 
Lasch ugotavlja, da se značilnosti in potrebe narcisoidnih ljudi ujamejo s stili in načini dela 
sodobnih medijev in druge zabavne industrije. »Ta išče in ustvarja vedno nove oblike zabave: 
preko masovnih medijev predvaja in išče nove zvezdnike, organizira vedno nove ekstatične 
zabave in senzacije, da bi ustregla svojemu zdolgočasenemu in ves čas po novih dražljajih 
hlepečemu narcisoidnemu občinstvu. Tako se množice narcisoidnih ljudi in sodobna 
narcisoidna kultura med seboj podpirata, sodelujeta in dopolnjujeta.« (Lach v Bergant 1994 
str. 62) 
Kot smo torej ugotovili, ˝permisivna kultura˝ ter permisivni vzgojni stil, kljub prizadevanjem, 
ne prineseta zatona avtoritete v vzgoji, temveč zgolj njeno preoblikovanje. Avtoriteta je sedaj 
prikrita in ima tako še močnejše učinke. Geslo permisivne vzgoje o ˝spontanem otrokovem 
razvoju˝ »…se namreč presenetljivo ujame z idealom potrošniške družbe - s posameznikom, 
ki je notranje zavezan imperativu užitka in neoviranega zadovoljevanja potreb.« (Kroflič 
2005, str. 3) 
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Osebnostna struktura patološkega narcisa naj bi se torej zelo uspešno spajala z delovanjem 
potrošniške družbe in hedonizma. O patološkem narcisu se tako govori kot o družbeno nujni 
formi subjektivnosti  potrošniške družbe (Žižek 1987), vendar pa Možina in Stritih (1992) 
poudarjata, da to ne pomeni, da po ulicah zahodnega sveta hodijo praktično sami patološko 
narcistični ljudje. Prav tako ne moremo mimo dejstva, da koncept patološkega narcisa izhaja 
iz klinične psihologije in po Kernbergu (v Žižek 1987) predstavlja problematično osebo z 
resnimi psihičnimi težavami.  
V nasprotju s teorijo patološkega narcisa kot družbeno nujne forme subjektivnosti v 
potrošniški družbi, avtorji s področja socialne psihologije in sociologije (Inglehart, Wuthnow, 
Beck, Ule idr.) na podlagi empiričnih raziskav ugotavljajo, da takih osebnostnih lastnosti, kot 
jih najdemo pri patološkem narcisu, že v 90-ih letih pri posameznikih ne najdemo več prav 
pogosto. V nasprotju s tem naj bi vrednotni sistemi v sodobni družbi tveganja vsebovali 
zametke nove etike, vse več se govori o altruističnem individualizmu. 
 
Kljub tem spremembam v osebnostni strukturi posameznikov, pa je več kot očitno, da 
potrošniške družbe še zdaleč ni konec. V naslednjem poglavju bomo tako prek raziskovanja 
sodobne družbe tveganja in življenjskih potekov mladih v njej, poskušali predstaviti še enega 
izmed načinov, kako potrošniška družba ˝zagrabi˝ posameznike in se na tak način ohranja. 
 
2.6 MLADI, DRUŽBA TVEGANJA, POTROŠNIŠTVO 
V sodobni, globalizirani družbi smo priča številnim in obsežnim spremembam na vseh 
področjih življenja, ki so med seboj prepletena in vplivajo drug na drugega. Spremembe na 
trgu dela, izobraževanja in socialne politike so tako pripeljale do obsežnih sprememb v 
življenjskih potekih in prehodih posameznikov. Prihaja do individualizacije življenjskih 
potekov in življenjskih stilov, zaradi česar so mladi vsak dan postavljeni pred izbiro med 
različnimi možnostmi in priložnostmi, izzivi in zahtevami, različnimi načini življenja. To 
sicer na eni strani prinaša za mlade več svobode, vendar tudi povečanje negotovosti in 
nestabilnosti, zaradi česar se mladi soočajo z izgubo ontološke varnosti. Obsežnim 
spremembam smo priča tudi na področju vrednot in oblikovanja identitete pri mladostnikih. 
Konvencionalni simboli uspeha (dohodek, kariera, status) mnogim ne zapolnjujejo več 
njihovih rastočih potreb po samonajdenju in samooblikovanju (Ule 2002a). Kljub temu, da 
je vrednote, ki naj bi bile značilne za osebnostno strukturo patološkega narcisa, zamenjal nov 
nabor vrednot, pa množični potrošnji vseeno ni videti konca. Nasprotno, zdi se, da je prav 
potrošnja tista, ki ima vse večji vpliv na življenje posameznika. 
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V tem poglavju bomo orisali osnovne značilnosti družbe v kateri danes živijo mladi in 
posledice, ki jih imajo te spremembe zanje. Za začetek bomo predstavili spremembe, ki se 
dogajajo v življenjskem poteku mladih, predvsem individualizacijo in množico izbir, pred 
katero se znajdejo mladi. Izpostavili bomo problem izgube ontološke varnosti ter predstavili 
obsežne spremembe v vrednotni orientaciji mladih. Orisali bomo proces oblikovanja identitete 
mladostnikov v sodobni družbi ter posebno poglavje namenili individualizaciji življenjskih 
stilov. 
Ključno vprašanje, ki nas bo spremljalo skozi vsa ta poglavja je, kaj ta množica izbir (na 
področju življenjskega poteka, oblikovanja identitete, življenjskih stilov itd.), pred katero so 
postavljeni današnji mladostniki, sploh pomeni? Je to za mlade svoboda in uresničevanje 
pravice do izbire ali so mladi preprosto prisiljeni izbirati? Zanima nas tudi ali se posamezniki 
v družbi, kjer imamo na voljo množico izbir, osamosvajajo od zunanjega nadzora in 
družbenih omejitev, avtoritet? 
Poseben poudarek bo vseskozi na potrošništvu. Zanima nas predvsem ali so spremembe v 
vrednotah mladostnikov in posebnosti v procesu oblikovanja identitete prinesle kakšne 
spremembe za potrošništvo? Kupujemo manj? Ali se mladi zavedajo skritih prisil potrošništva 
in se tako uspejo izogniti medijsko in tržno promoviranim identitetam, stilom, smernicam?  
Kakšno vlogo ima potrošnja v življenju mladih?  
 
2.6.1 Spremembe sodobnih življenjskih potekov in odraščanja 
V sodobni družbi smo priče velikim spremembam na področju odraščanja posameznikov. 
Skupna značilnost mladih pri nas in v vsem zahodnem svetu je naraščajoča negotovost 
prehodov v odraslost (Ule 2002a). Problemi mladih so vezani predvsem na glavna področja 
in dejavnosti, ki so odločilne ne samo za mladost ampak predvsem za vstop v odraslost; to so 
izobraževanje, zaposlovanje, odnosi z vrstniki itd. Generacije vstopajo v odraslost drugače 
kot včasih, podaljšujeta se izobraževanje in ekonomska odvisnost od staršev (Ule 2008).  
Ob podaljševanju šolanja in težjih pogojih vstopanja v svet ekonomsko priznanega dela se 
˝prostor za mladost˝ zožuje na sfero zasebnosti, prostega časa in potrošnje, kjer vse bolj 
prevladuje le še použivanje vnaprej ponujenih izbir, potreb, užitkov, ne pa avtonomne 
predelave izkušenj (prav tam). Tako mladi potrošniki navadno zgolj samostojno izbirajo med 
tistim, kar jim je ponujeno s strani trgovcev ali predstavljeno preko množice oglasov, 
umanjka jim pa nek globlji, kritični pogled na potrošništvo kot tako ter na svojo vlogo na 
tem področju.  
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Mladi si krojijo svoj pomenski svet s specifično udeležbo v odrasli družbi, z izbiranjem in 
kupovanjem identitet, stilov, imidžev. Nove oblike zabave, ki jo nudi informacijska 
tehnologija (npr.računalniške igre, internet), so vrnile mlade iz javnosti v zasebnost, v okvire 
svojih sob in računalniških okolij. »Povečala se je odvisnost mladih od proizvodov 
komercializirane kulture. Zanimivo je, da sta le potrošnja in trg tista, ki sta sledila 
pospešenemu odraščanju otrok in mladostnikov in jim priznala polnoletnost v nastopanju na 
trgu in potrošniški sferi.« (prav tam, str. 225) 
Glavni medij za udejstvovanje mladih in primarno življenjsko okolje je tako  postala zasebna 
sfera, celo najožje družinsko okolje. Tudi ni znakov pomembnejših generacijskih nasprotij in 
konfliktov. Vendar to še zdaleč ne pomeni, da so mladi osvobojeni vsakega pritiska. 
»Namesto kontrolnih sistemov družine in šole se uveljavljajo nove oblike socialne kontrole 
mladih, zlasti kontrola s potrošnjo, institucijami prostega časa in kulturno industrijo. Novi 
kontrolorji otroštva in mladosti delujejo prek zgodaj razvitih vzorcev ponotranjanja 
napotkov in vzorov, ki jih ponujajo mediji, moda, trg. V nasprotju z neposrednostjo in 
hierarhičnostjo kontrole v družini in šoli so nove oblike kontrole posredne in zgrajene na 
formalnem načelu enakosti in svobode kupcev in uporabnikov. Novi kontrolorji 
mladostnikov delujejo kot emancipatorji mladostnikov nasproti socialnim in pedagoškim 
vezem in odvisnostim. Novi kontrolorji mladosti vzpodbujajo mlade k zgodnejšemu samo-
upravljanju s svojim fizičnim in psihičnim počutjem, nagovarjajo jih k sodelovanju v 
vsakdanjih užitkih odraslih (potrošnji, modi, pa tudi alkoholu, drogi). Omogoča jim, da 
samostojno nastopajo v uslužnostnih dejavnostih (modi, športu, medijskih dejavnostih itd.).« 
(prav tam, str. 226)  Mladi zato teh skritih prisil trga ne čutijo kot takih in se jih najverjetneje 
sploh ne zavedajo, saj kontrola postaja tudi vse bolj brezosebna (prav tam) in zato toliko 
težje razpoznavna. 
Ule (prav tam, str. 227) zaključuje, da so spremenjene življenjske razmere mladih ljudi 
pozne moderne »hiperkompleksne, težko pregledne in obvladljive. Mladost razpada na 
različne segmente z različnimi življenjskimi nalogami. Medtem ko sta na področju 
izobraževanja nujna storilnost in samonadzor, pa mladinska kultura in porabništvo zahtevata 
hedonizem in emocije. Mladi morajo tako razvijati različne vzporedne biografije.« 
»Namesto tradicionalnosti, ki so nam tradicionalno usmerjale življenjske poti, smo vsak dan 
postavljeni pred izbiro med različnimi možnostmi in priložnostmi, izzivi in zahtevami, 
različnimi načini življenja. Temeljna sestavina sodobnega življenja je vse večja izbirnost 
življenjskih poti. Tradicionalne izbire so poznale ustaljen red navad. Sodobna družba pa se 
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spopada s kompleksno različnostjo izbir in obenem ponuja ljudem le malo pomoči pri 
izbiranju. Življenjski potek je tako postal stvar individualne izbire in kreacije, kar je 
povzročilo silne spremembe v odraščanju.« (prav tam, str. 33) 
Ule (prav tam, str. 33) pravi, da so »v življenjskem poteku večine ljudi v dobi klasične 
moderne so se sinhrono izmenjevali zgodnje otroštvo, šolsko obdobje, mladost in končanje 
šolanja, vstop v delo in oblikovanje družine, upokojitev in starost. V vsakem od teh obdobij 
so veljala ustaljena pravila in standardi, ki so bili obvezni in obvezujoči za vso generacijo. 
Vsak njen član je sledil svoji generaciji in prehodom, značilnim zanjo. To je vnašalo določeno 
stabilnost v življenjske poteke in prehode ter omogočalo načrtovanje prihodnosti.« 
 
V minulih desetletjih pa so se pojavile ključne spremembe v življenjskih potekih in 
prehodih, ki so predvsem posledica sprememb na trgu dela, izobraževanja in socialne 
politike (prav tam). Družba danes pred otroke in mladostnike postavlja podobne zahteve, 
pritiske in možnosti izbir kot pred odrasle. Te spremembe so osvobajajoče in ogrožajoče 
obenem. »Po eni strani nas veseli, da življenje ne teče več tako linearno in samoumevno kot 
nekdaj, temveč ga lahko aktivno oblikujemo ter pri tem sledimo svojim željam in skrbimo za 
svoj osebni razvoj. Po drugi strani pa trpimo zaradi povečane negotovosti in nestabilnosti 
prav na vitalnih področjih svojega življenja: poklicni sferi, odnosih, partnerstvu.« (prav tam, 
str. 13)  
Zato Ule (prav tam) opozarja, da teh procesov ne moremo videti samo kot znak družbenega 
razvoja in napredka. V obliki, kot se dogajajo, je namreč »veliko implicitnih socialnih 
pritiskov in v izbirah veliko omejitev, življenjskih stisk in tesnobe. Ni namreč vse, kar se za 
mlade kaže kot izbira drugačnosti, tudi dejanska odločitev zanjo in še manj zaželena izbira. 
Lahko je edina možna izbira ali nespremenljiva danost, dejstvo, okvir delovanja.« (prav tam, 
str. 14)  
2.6.2 Individualizacija življenjskih potekov 
V družboslovju se je za proces prestrukturiranja življenjskih potekov in prehodov utrdil 
naziv individualizacija (Beck v Ule 2002a). S pojmom individualizacije mislimo na procese 
in izkušnje, za katere je značilno zmanjševanje vloge kolektivnih pripadnosti, kot so 
razredna pripadnost, spolne vloge, generacijska zavest, povečanje svoje odgovornosti, 
samostojnih odločitev (Ule 2008). S tem pojmom zajemamo celoto družbenih izkušenj in 
razvojnih usmeritev, ki jih označujeta zlasti dva procesa: razpuščanje vnaprej danih 
življenjskih oblik in porast novih institucionalnih zahtev, oblik nadzora in prisil za 
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posameznike. Te zahteve nastopajo prek trga delovne sile, birokracije, potrošništva itd. (Ule 
2002a). 
S pojmom individualizacija življenjskih potekov se skuša zajeti novo obliko socializacije 
posameznikov in posameznic, oblikovanja identitete in subjektnih struktur. »Ne gre za 
normativni pojem, ki bi vodil ljudi k na primer bolj samostojnim načinom življenja, temveč 
za teoretični opis dejavnikov, ki v sodobnih družbah oblikujejo tako družbeno strukturalno 
kot subjektivno raven sprememb v zadnjih desetletjih. To ni enostransko pozitiven pojem, ki 
˝odpira možnosti˝ emancipacije, niti  enostransko negativen, ki bi na primer obsegal procese 
osamitve, privatizacije, narcisističnih patologij.« (Ule 2008, str. 34). Eden od tvorcev teorije 
individualizacije, Ulrich Beck, jo razume kot širok proces reform sodobnih družb, ki 
obsegajo dinamizacijo in pluralizacijo življenjskih pogojev, vzorcev in stilov (Beck v Ule 
2008). 
V klasični moderni so se rojstvo, družina, zakonski partner, poklic in politični položaj 
oblikovali v skladu s tradicijo, normami, generacijsko in socialno pripadnostjo, v pozni 
moderni pa si mora posameznica ali posameznik dejavno prizadevati za doseganje in 
ohranjanje družbenega položaja (Ule 2008).  
Proces individualizacije je vse prej kot homogen in enoznačen proces, saj za ljudi pomeni 
tako izziv kot tveganje, ki je v tem, da proces individualizacije delegira na pleča 
posameznika ali posameznice izjemno zahtevno psihosocialno integracijo v družbo, ki je bila 
doslej vsaj delno v rokah posredujočih institucij (družine, dela, raznih referenčnih skupin). 
»Ključni problem nove individualizacije leži v epistemološki prevari visoke moderne, v 
kateri se za mlade pravica do individualne izbire pretvori v prisilo izbire. Tako se množice 
posameznikov vsak za sebe potegujejo za čim boljši življenjski prostor in ne vidijo, da 
kolektivne in politične probleme drobijo v pesek samodiscipliniranega delovanja.« (prav 
tam, str. 229)  
Normalna biografija je tako postala  ˝biografija izbir˝, ˝refleksivna˝ ali ˝zbrkljana˝. Zbrkljana 
biografija je vedno tvegana, je stanje stalne ogroženosti. Fasade blagostanja, potrošnje, 
bogastva nas pogosto varajo o tem, kako blizu zrušitve so že. Individualiziranje je družbena 
dinamika, ki ne sloni na svobodnih odločitvah posameznikov. Mladi so obsojeni nanj. 
Individualiziranje je prisila, paradoksalna prisila, ki nas sili k izdelavi, samooblikovanju tako 
svoje biografije kot tudi povezav in mrež, ki so na voljo posamezniku. Vse to poteka skozi 
stalne menjave preferenc  in življenjskih faz v sodelovanju z drugimi ljudmi ter pogoji na 
trgu delovne sile, v sistemu izobraževanja, komunikacij, potrošnje (Ule 2002b). 
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Individualizacija torej pomeni prelaganje družbenih zahtev, odgovornosti, nadzorovanj in 
urejevanj na posameznike. Vendar to še ne pomeni, da so mladi bolj svobodni. Beck (v Ule 
2008) pravi, da to ne pomeni, da se ljudje osamosvajajo od zunanjega nadzora in družbenih 
omejitev. Individualizirani posamezniki so vsestransko odvisni od trga dela, izobraževalnih in 
socialnih ustanov, porabe, pravnih uredb, od prometnih ureditev, urbanističnih rešitev, mode, 
od zdravstvenih, psiholoških, pedagoških nasvetov. Individualizacija zato ne pomeni 
naraščanja posameznikove izbire in odločitev, temveč predvsem spremembo načina 
družbenega nadzora. Mladi se te dimenzije navadno ne zavedajo, vseeno pa čutijo pritiske in 
negotovosti, ki jih te spremembe prinašajo v njihov življenjski potek (Ule 2008).  
 
Ker se tradicionalne skupnosti in pripadnosti rahljajo in si ljudje vedno bolj sami določamo 
trenutne skupnosti in povezave, v katere vstopamo, ključne dejavnike pri nastajanju novih 
oblik pripadnosti ponuja trg oziroma poraba. »Trg ponuja najpreprostejše, vsekakor pa najbolj 
priročne načine pripadnosti in združevanj, namreč združevanja na podlagi primerljivih 
potrošniških stilov, usmeritev, modnih smernic in tako naprej.« (prav tam, str. 36) Ker je za 
potrošniške stile in smernice značilno, da so spremenljivi, začasni, ohlapni, so take tudi 
povezave in skupnosti, ki jih ustvarjajo. »Individualizacija je torej protisloven družbeni 
proces, ki nosi v sebi tako možnost osvobajanja od tradicionalnih vezi in odvisnosti, kot tudi 
nove, morda še hujše odvisnosti od nevidnih zahtev trgov (dela, znanja, identitet).« (prav tam, 
str. 36)  
Ule zaključuje, da je individualizacija konec koncev prikrita prisila. Odgovornost za tak 
negativen rezultat individualizacije vidijo mnogi v radikalizaciji potrošniške socializacije in 
zmanjševanju deleža delovne socializacije. Nemški raziskovalec mladine Martin Baethge (v 
Ule 2002a, 2002b) sicer priznava različne odtujitve v delovni socializaciji mladih, vendar 
meni, da so napake in slabosti potrošniške socializacije veliko bolj negativne za mladino in za 
razvoj identitetnih struktur posameznikov in posameznic. Individualizacija mladosti se izteka 
v čedalje večjo osamljenost in izolacijo mladih, ki jo množična mladinska potrošnja in 
mladinska kultura le prekrivata, ne pa ukinjata. Mladi sicer postajajo bolj prilagojeni novim 
družbenim razmeram, razvijajo bolj prefinjene oblike identitet in imidžev, vendar so vedno 
manj pripravljeni za refleksijo razmer, preprosto jim manjka subjektivnih moči za refleksijo in 
dejavno kritiko. Odtod domneva, da individualizacija življenja na ravni tržno in medijsko 
reproduciranih življenjskih vzorcev prinaša predvsem bolj ali manj iluzorni vtis 
emancipatornega procesa. Prinaša pa številne pritiske in prisile na ravni realnega vsakdanjega 
življenja, med katerimi prevladujejo stresi zaradi občutka negotovosti, nekompetentnosti in 
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obenem vse bolj zgodnji pritiski dolgoročnih izbir (Ule 2002a). Nevarnost je, da se 
individualizacija sprevrže v socialno igro, kjer za videzom aktivizacije in osamosvajanja 
mladih ljudi v njihovem vsakdanjem življenju stoji globalna pasivnost, ki se najbolj jasno 
kaže prav v potrošniško in medijsko oblikovanih vzorcih življenjskih stilov, ki se ponujajo 
ljudem kot primerne in zanimive ˝opcije˝ (Ule 2002b). 
 
2.6.3 Izguba ontološke varnosti 
Naraščajoča negotovost prehoda v odraslost, čemur nekateri avtorji pravijo kar ˝ontološka 
praznina˝ ali tudi ˝prazna prihodnost˝, je danes skupni imenovalec mladih ljudi po vsej 
Evropi (Rener 2007). Subjekt pozne moderne je vržen iz stabilnih družbenih in kulturnih 
okvirov svoje eksistence. Giddens (v Ule 2000) govori o nevarnosti ontološke izgube 
varnosti, Berger (prav tam) pa o situaciji nekakšne ontološke breztalnosti, ki jo označuje 
odsotnost gotovosti, varnosti, jasnosti. Pri tem imajo veliko vlogo mediji in tržna sporočila, 
ki nam na nek način zaukazujejo užitek v obliki trenutnih (potrošniških) zadovoljstev, 
nenehno nam sugerirajo identitetne spremembe, izbire, zamenjave, nestalnost. 
»Ontološka varnost je temeljni občutek za neprekinjeno trajanje reda stvari in dogodkov, 
vključno s tistimi, ki niso neposredno dostopni čutni zaznavi posameznika.« (Ule 2000, str. 
323) Občutek ontološke varnosti je subjektivna obramba pred stalno grožnjo kaosa. 
Predstavlja nekakšen zaščitni kokon posameznika oz. njegove identitete jaza. Ljudje 
moramo v vsakem dejanju ali pogovoru nekako omejiti potencialno neskončen obseg 
možnosti, ki se nam odpirajo. Zato potrebujemo določen okvir stvarnosti, ki mora biti 
nevprašljiv (prav tam). 
Zlasti v pozni moderni se odpirajo in preprašujejo mnoga eksistenčna vprašanja (npr. 
vprašanja identitetne kontinuitete). Noben sistem smisla ne ostane nevprašljiv in 
nepreprašan. Občutek ontološke varnosti je eden od izrazov temeljnega zaupanja 
posameznika v življenje in v samega sebe. Temeljno zaupanje se začne oblikovati v 
najzgodnejšem otroštvu, v relativno varnih in brezpogojnih odnosih otroka z varovalnimi oz. 
objektnimi osebami. Po Giddensu (prav tam) sta tako občutek ontološke varnosti kot 
temeljno zaupanje nujni sestavini človekovega sebstva. Posameznik na njiju gradi zavest o 
življenjskem smislu. Temeljno zaupanje predstavlja stališče do sveta kot ˝pravega in 
pravičnega˝, ki ga imamo za zagotovljenega. Takšno stališče pomirja čustva strahu, ki bi 
sicer lahko prišla na površje. Giddens (prav tam) meni, da  za sodobne razmere velja: bolj ko 
je refleksivni projekt sebstva odprt in splošen, bolj ko se luščijo z njega kosi tradicije, bolj 
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krhko in ranljivo postaja temeljno zaupanje posameznika. Giddens meni, da smo dosegli 
točko, ko se nam postavljajo pod vprašaj osnove identitete – namreč občutek ontološke 
varnosti in temeljnega zaupanja v svet in samega sebe. Poleg tega temeljnega zaupanja, pa je 
pomemben del identitetnega razvoja mladih tudi to, da imajo upanje. S tem mislimo 
predvsem na občutek mladih, da je prihodnost njihovega življenjskega poteka smiselna. 
Tudi Berger (v Ule 2000) ugotavlja, da je ontološka breztalnost sodobnega človeka zelo 
resen izziv, ki se mu ne moremo izogniti. Ule (2000) se sprašuje, ali je rešitev izgube 
ontološke varnosti mogoče v tem, da jo preprosto sprejmemo kot nekaj pozitivnega, kot 
pridobitev? Če je problem samo v tem, da te pridobitve ne znamo ceniti, ker jo mešamo z 
moralističnimi in drugimi strahovi tradicije, npr. da z razsvetljenskim prepričanjem, da 
moramo graditi na nečem trdnem, nedvoumnem, razumljivem? Morda se moramo le naučiti 
živeti in uživati v tem, da nas ne omejuje noben zavezujoč sistem smisla, da ni nobenih 
zavezujočih globokih družbenih vezi? Zakaj ne bi preprosto uživali v virtualnih svetovih in 
virtualnih omrežnih skupnostih, neznansko pomnoženih izbirah potrošniških in drugih 
življenjskih stilov? 
Vendar stvar ni tako preprosta. »Osnovni problem tu je, da te igre izbir niso tako svobodne, 
kot se zdijo na ravni njihovih vsakdanjih promocij, temveč so družbeno narekovane izbire in 
igre. So zgolj vsakdanje mikroizbire, med katerimi potuje posameznik tako, kot vsak dan 
potuje med založenimi policami trgovin. Vsak dan je postavljen pred izbire, ki so vnaprej 
definirane in omejene. Ponujajo mu jih mediji, trg, množične avtoritete, vplivne subkulture 
itd. Res je, da se pri izbiri med alternativami ne zanaša na kake utrjene vzorce vedenja in 
mišljenja. Problem je, da le malokdaj tudi sam postavlja alternative. Življenje posameznikov 
postaja projekt, ali še bolje, zaporedje projektov brez identitetnega središča. Prav tako 









2.6.4 Mladi in identiteta v sodobni družbi 
»Procesi individualizacije in spremenjeni družbenoekonomski odnosi (npr. nezaposlenost 
mladih) silijo mlade ljudi v tak razvoj identitete, ki bi ga po prejšnjih merilih lahko označili 
kot neuspešno identiteto.« (Ule 2002a, str. 233) Identitete postajajo fluidne in podvržene 
nenehnim reinterpretacijam. Giddens in Beck (v Ule 2004) nenehno reinterpretacijo 
identitete razumeta kot življenje v pomenu ˝refleksivnega projekta˝, v katerem je potrebno 
nenehno spreminjati lastne biografije, pač glede na spreminjajoče se izkušnje o možnostih in 
tveganjih. 
»Identiteta je koherentno in celovito organizirano pojmovanje sebe kot od drugih različnega 
posameznika, ki vključuje vrednote, prepričanja, cilje, za katere se je posameznik opredelil, 
kontinuiranost in istost teh atributov v času ter socialno vzajemnost (pojmovanje sebe je 
podobno, vendar ne povsem enako pojmovanju, ki ga imajo o posamezniku drugi ljudje).« 
(Zupančič 2004, str. 571)  
Oblikovanje identitete je psihološki proces, v katerem se posameznik opredeljuje glede tega, 
kdo je, kaj ceni, o ciljih in usmeritvah, ki so pomembni za njegovo življenje v prihodnosti, 
pa tudi glede načinov, kako bo zastavljene cilje uresničil. Identiteta je vsaj delno povezana s 
socialno resničnostjo, kot celovit konstrukt pa se ne razvije vse do obdobja mladostništva, 
saj zahteva razvite spoznavne, sociokognitivne sposobnosti, precejšnjo mero samostojnosti 
in socialnih izkušenj (prav tam). 
Na kratko bomo predstavili teorijo identitete Erika Eriksona in iz nje izpeljan model štirih 
identitetnih statusov v adolescenci Jamesa Marcie, ki govori  o tem, kako adolescenti na 
različne načine rešujejo krizo identitete, kar ima lahko velik vpliv na mladostnika kot 
potrošnika. 
Erik Erikson se je v svoji razvojni teoriji identitete osredotočil na kontinuirane medsebojne 
uglasitve odraščajočega posameznika in njegovega socialnega sveta. Njegov koncept 
identitete daje poudarek na medsebojnemu razmerju med posamičnim življenjskim potekom 
in socialnimi oblikami skupnosti. Uporabil je koncept identitete, da bi vzpostavil most 
oziroma zvezo med zelo osebnimi fenomeni in zelo družbenimi, celo medgeneracijskimi in 
zgodovinskimi dogajanji (Ule 2008). »Identiteta za Eriksona ni statična struktura, je proces, 
saj vsebuje ves čas aktivne elemente in se nenehno spreminja v času in v razmerju do 
socialnega konteksta.« (prav tam, str. 58) 
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Po Eriksonu vse identitetne strukture morebiti obstajajo v otroku že v zgodnjem otroštvu. V 
vsakem razvojnem obdobju se vsaka od njih razvije do svojega vrhunca, nato preide v krizno 
fazo, do razrešitve krize in do novega razvojnega obdobja. Identiteta se tako razvija skozi 
obdobja rasti, kriz in razreševanja kriz, ki so spet podlaga za novo rast. Erikson je 
koncepcijo teh kriz povzel po Freudu, vendar jo je dopolnil z učinki družbene strukture, v 
kateri živi posameznik. Identitetne krize so za Eriksona tako rezultat notranjih duševnih 
konfliktov in zunanjih konfliktov, ki nastajajo iz prevzemanja novih družbenih obveznosti, 
vlog in vstopanja v nove, bolj univerzalne družbene povezave. Identiteta nastaja na izkustvih 
kriz in protislovij, ki jih je moral vsak posameznik premagati, da lahko preide v naslednje 
razvojne faze (prav tam). 
Po Eriksonu  (prav tam) se v otroštvu in mladosti spopadamo s petimi temeljnimi 
identitetnimi krizami, v odraslosti in starosti pa s tremi. Odločilna doba v razvoju identitete 
naj bi bil čas pete krize. To je kriza identitete v adolescenci. Adolescenca zajema obdobje 
mladosti, med 12. in 18. letom. Za to krizo identitete je značilno nasprotje med potrditvijo 
identitete, sebstva, razvojem ugodne samopodobe in difuzijo identitete, umik, beg pred 
potrditvijo identitete. Pozitivna razrešitev te krize zahteva, da posameznik sprejme samega 
sebe, razvije ustrezno samopodobo, pa tudi, da drugi sprejmejo njega in da dobi priznanje za 
svoja dejanja in podporo pri prizadevanjih za samostojno vključitev v družbo. Največja 
nevarnost tega obdobja je izguba identitete oziroma njena difuzija. 
Tudi v razvoju identitete odraslega človeka je Erikson predvidel nove krize, ki pa zgolj 
utrjujejo tisto, kar si je posameznik prisvojil do adolescence (prav tam). 
Eriksonovo idejo o krizi identitete v mladosti je še naprej razvijal James Marcia in jo 
razčlenil v model štirih identitetnih statusov v adolescenci. To so različni načini, kako 
adolescenti rešujejo krizo identitete.  
Štiri identitetne statuse Marcia poimenuje kot: razvita identiteta, moratorijska identiteta, 
privzeta identiteta in identitetna difuzija (Marcia v Ule 2008, str. 61-62): 
a. Mladostniki s ˝privzeto˝ identiteto niso prišli do izvršitve obvez skozi samoraziskovanje. 
Obstali so in prevzeli že narejeno identiteto, največkrat od staršev. To je najbolj običajen 
identitetni status. Mladostniki so s ˝privzeto˝ identiteto videti kot dobro organizirani, ciljno 
usmerjeni, prijazni, dobrega vedenja, konvencionalni, avtoritarni, neprožni, sprejemajo 
moralne vrednote na ravni zakona in reda, so poslušni in konformni. Odnosi z drugimi so 
konvencionalni in stereotipni. 
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b. Posamezniki v moratorijskem statusu so v raziskovalni fazi, zato še niso dokončali 
temeljne obveze, si pa dejavno prizadevajo za to. Zanje bi lahko rekli, da so v identitetni 
krizi.  
c. Mladostniki z ˝razvito˝ identiteto gredo skozi vse pomembne faze raziskovanja  in 
dokončajo temeljne obveznosti iz glavnih statusnih področij. To so ljudje, ki so uspešno 
opravili poklicne in ideološke obveze in zdi se, da so tudi uspešno premagali krizo identitete. 
Dobro prenašajo tveganja in negotovosti, odporni so na napade na samospoštovanje. Sami 
sprejemajo odločitve in imajo samokonstruirane vrednote. Marcia meni, da je to dobro 
izdelan identitetni status, vendar je za večino v tem statusu to šele začetek identitetne poti, 
nekakšna začetna identitetna ureditev, ki naj bi se spremenila najmanj z vsakim naslednjim 
psihosocialnim statusom. Ta status naj bi doživljal identitetne krize celo bolj intenzivno kot 
drugi, ker vidijo več alternativ in sprejemajo več tveganj. 
d. Za mladostnike, z identitetnim statusom identitetne difuzije, je  značilno, da so prešli 
nekatere poskuse eksploatacije, vendar je bilo to bolj potepanje ali celo blodnja kot 
raziskovanje. Značilnost statusa identitetne difuzije je nedovršenost. Taki mladostniki so 
najbolj občutljivi na strese, konformni do zunanjih zahtev, imajo nizko stopnjo 
samospoštovanja, najslabše razvito moralno presojo. Niso dobro vključeni v družino in 
imajo težave v odnosih znotraj nje. 
Kot kažejo evropske raziskave, se je od 1984. do 1994. leta odstotek mladih v statusu 
identitetne difuzije podvojil, povečal se je s približno 20 % na 40 %. To pomeni, da vse več 
mladih ne gradi svoje identitete na stabilnih, zavezujočih odnosih, ki bi podpirali izdelano, 
pozitivno identiteto (Keupp v Ule 2002a). 
Marcia (v Ule 2008, str. 72-73) je kasneje »status identitetne difuzije razdelil še na štiri 
podstatute: kulturno adaptivno difuzijo, moteno difuzijo, brezskrbno difuzijo in razvojno 
difuzijo. 
a. Za kulturno adaptivno difuzijo je značilna nezavezanost in odprtost za spremembe. 
Adolescent v tem identitetnem statusu sicer izkoristi možnosti, ki se mu ponujajo, vendar ne 
izgubi izpred oči drugih izbir. Zato se ne čuti vezan na nič posebej, vedno obstaja še druga 
možnost, ponudba. Ta oblika nejasne identitete se je že pokazala za novo smernico v razvoju 
mladostniške identitete in je odgovor na negotove in hitro spreminjajoče se družbene razmere. 
b. Brezskrbna identitetna difuzija predstavlja videz dobre socialne vključenosti in visoke 
socialne dejavnosti. Mladi s to obliko identitete imajo veliko stikov, a brez globljih čustvenih 
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vezi in časovne povezave. Ta tip identitete dobro ustreza sodobnemu potrošniškemu stilu 
življenja. 
c. Razvojna difuzija identitete je predvsem prehoden pojav na poti k predelani identiteti, 
vendar se razlikuje od moratorijske identitete po tem, da je ne spremljajo avtonomno 
razreševanje krize identitete, refleksija in eksperimentiranje, temveč nejasnost, neodločenost, 
negotovost, zato posamezniki v tej fazi razvoja identitete ne iščejo virov za razrešitev te 
identitetne faze v svojih pristojnostih in močeh, ampak v naslonitvi na druge, običajno starše. 
Tu lahko dobimo tudi delno pojasnilo za silno zaupanje staršem in ostajanje v izvornih 
družinah. 
d. Motena identiteta pomeni nazadovanje ali zastoj v razreševanju identitetne krize. Kaže pa 
se v socialni osamitvi, neuspehih v vsakdanjem življenju in pobegih v fantazije ter 
sanjarjenjih o svoji veličini kot obrambi pred polomi v realnem življenju.« 
 
Marcia (prav tam) ugotavlja, da je pacientom z motnjami borderline in adolescentom z 
difuzno identiteto skupno to, da nimajo konsistentne identitete. Vendar se razlikujejo v tem, 
da imajo ljudje z identitetno difuzijo vsaj strukturno podlago za izoblikovanje identitete 
oziroma občutek zanesljivega sebstva, pacienti borderline pa nimajo te nujne podlage za 
razvoj identitete, temveč izkazujejo fragmentirano sebstvo, kar kaže na bolj primarno in težjo 
pomanjkljivost, kot je identitetna difuzija. S tem je Marcia potegnil trše meje med identitetno 
difuzijo in patološkimi oblikami osebnostnih struktur. 
 
Identiteta se je torej v več vidikih bistveno spremenila.  Mladi se soočajo s pluralnostjo 
identitetnih ponudb, izbirnostjo identitet, ki se dobro ujema s predstavo vsesplošne izbirnosti, 
kontingentnosti, ki jo gojijo in podprajo sodobni trg in vzorci potrošnje. 
 
 2.6.5 Mladi in vrednote v sodobni družbi 
»O vrednotah govorimo kot o osrednjih življenjskih idejah, ciljih in normativnih vodilih, ki so 
nam opora in razlogi za življenjski stil, življenjski potek, dejavnosti, odnose. Vrednote 
usmerjajo naše doživljanje, mišljenje in delovanje tako, da nam ˝priporočajo˝, ˝narekujejo˝ ali 
˝odsvetujejo˝, kaj misliti, želeti, kako se odločati, izbirati delovati.« (Ule 2008, str. 177) 
Vrednote so zelo osebni in hkrati zelo družbeni sistemi življenjskih usmeritev, presoj. 
Družbene sisteme vrednot, njihovo vsebino in moč v veliki meri določajo prevladujoče 
družbene ideologije, s katerimi poskušajo oblastne strukture usmerjati mišljenje in delovanje 
ljudi, ko jim narekujejo, kaj naj jim bo pomembno, vredno zaželeno (prav tam). 
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Raziskovalke in raziskovalci mladine v Evropi že od sedemdesetih let naprej ugotavljajo, da 
se je v temeljnih vrednotnih usmeritvah mladih dogodil tektonski premik; mladi so se 
eksplicitno odmikali od velikih tem, velike zgodovine in ideologij k malim zgodbam 
zasebniške vsakdanjosti, prijateljstvu, partnerstvu in družini (Rener 2007). 
Podobno kažejo tudi podatki javno mnenjskih raziskav zadnjih let med mladimi v Sloveniji. 
»Namesto velikih vrednot, ki so bile oprte na močne ideologije (politika, religija, nacionalna 
vezanost), se pojavljajo vrednote, ki so bližje posamezniku in njegovemu osebnemu izkustvu 
(materialna in socialna varnost, prijateljstva in odnosi, zdravo okolje, kakovost vsakdanjega 
življenja). Mladi ne poudarjajo več kolektivnih pravic, kot so npr. enakost in demokracija. 
Kot najpomembnejše vrednote mladine v Sloveniji se kažejo partikularne vrednote, kot so 
zdravje, resnično prijateljstvo, družinsko življenje, pa tudi globalne vrednote, kot je mir v 
svetu, varovanje narave, varnost naroda pred sovražniki ter karieristične (uspeh v šoli) in 
liberalne vrednote (svoboda mišljenja in delovanja). Egoistično-materialistične vrednote 
(imeti moč nad drugimi, biti avtoriteta, materialne vrednote) so se znašle na dnu lestvice 
vrednot (Ule in Kuhar 2002).  
Ule (2008) pravi, da je zanimivo, kako različno se ocenjujejo ti procesi tako imenovane 
kulturne modernizacije mladine. V javnem govoru so prednjačile negativne ocene, nekakšna 
moralna panika: od ˝izgube vrednot˝, ˝razpada vrednotnega sistema˝, ˝vrednotne anomije˝, 
do tez o ˝novem narcizmu˝ mladih, ki se ga potem v tem kontekstu ocenjuje negativno. Pri 
tem so kritiki poudarjali zlasti površno porabo, vdanost masovni kulturi, izginjanje trdih 
družinskih vlog in oblik ter promiskuiteto mladih. 
Nasproti negativnim ocenam učinkov kulturne posodobitve mladine avtorji branijo tezo o 
novih postmaterialnih vrednotah mladih. Inglehart in drugi avtorji (v Ule 2008) menijo, da gre 
za večdimenzionalen pomik vrednot od konvencionalnih vrednot dolžnosti in doseganja 
priznanj, storilnosti, pridnosti, poslušnosti in prilagajanja, h ˝kritično avtonomni 
prosocialnosti˝, na primer samostojnosti, pripravljenosti pomagati drugim, spoštovanja 
drugih, ˝individualizmu˝, na primer kreativnosti, spontanosti, nevezanosti, in ˝hedonizmu˝, na 
primer užitku, pustolovščinam, napetosti, spremembam.« (prav tam, str. 176)  
Konvencionalni simboli uspeha (dohodek, kariera, status) mnogim ne zapolnjujejo več 
njihovih rastočih potreb po samonajdenju in samooblikovanju, njihove lakote po ˝izpolnjenem 
življenju˝. Vrednotni sistem individualizacije vsebuje tudi zametke nove etike, ki sloni na 
˝dolžnostih do samega sebe˝. To se zdi popolno nasprotje tradicionalni etiki, ki je slonela na 
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dolžnostih do drugih in družbene celote. Zato lahko vzbujajo vtis egoizma in narcisizma. 
Vendar se v tem kaže tudi nekaj novega, kar presega ta vtis. Gre za proces samo-pojasnitve, ki 
vključuje tudi iskanje novih družbenih vezi v družini, v prijateljskih odnosih, na delu in v 
javnosti (Ule 2002a). 
Ameriški sociolog Robert Wuthnow (v Ule 2008) pravi, da medtem, ko se je v starih 
vrednotnih sistemih Jaz moral podrejati Mi-šablonam, pa nastaja v kontekstu novih usmeritev 
nekaj navidezno protislovnega – altruistični individualizem. Kar se zdi, da izključuje drug 
drugega, na primer biti tu za druge in misliti nase, se zdaj kaže kot smiselna vsebinska 
povezava – kdor živi zase, mora živeti socialno. Samopotrditev, lastni užitek in skrb za druge 
se ne izključujejo, ampak se medsebojno povezujejo in krepijo drug drugega. Razvijajo se 
nove prioritete, ki ustrezajo drugi moderni; samoorganiziranost, samoodgovornost, 
individualna politika vodenja življenja, ki gre v štric z odgovornostjo do soljudi, sveta, narave 
in na novo razdeli odgovornost in moč. 
 
2.6.6 Življenjski stili mladih 
Ule (1998) pravi, da je stilizacija vsakdanjega življenja in oblikovanje življenjskih stilov 
poglavitna značilnost sodobnega sveta. Življenjski stil je način, kako živeti življenjsko 
zgodbo. Je nekaj, kar nujno potrebujemo za samopodobo. Življenjski stil je skupek navad, je 
način uporabe dobrin, prostorov, časa, s katerimi ljudje definiramo sebe in druge ljudi. 
Sodobni življenjski stili so možni le ob naslonitvi na sodobno porabniško naravnano tržno 
družbo. To je razlika med današnjo postmoderno družbo in moderno družbo, ko so se 
življenjski stili formirali predvsem pod vplivom socialne stratifikacije in velikih ideologij 
(prav tam). Za oblikovanje življenjskega stila postajata pomembna prosti čas in poraba. 
Ule (prav tam) pravi, da v sodobnih družbah namesto socialne organizacije produkcije, stopa 
v ospredje socialna organizacija porabe. Porabništvo tako postane centralni del socialnega 
življenja. »V razvoju tržne družbe se postopoma rahlja navezava proizvodnje in porabništva 
na predmetno opredeljene potrebe posameznikov, na sfero koristi. Na mesto teh vstopa 
vedno več ˝subjektivnih˝ in ˝simbolnih˝ dejavnikov. Na ˝subjektivni˝ strani tega procesa 
dominacijo potreb, občutkov in koristi zamenja dominacija želje, užitka. To se še intenzivira 
z investiranjem v porabnikovo domišljijo in fantazme. Na ˝objektivni˝ strani pa ta razvoj 
spremlja vedno večji delež socialne pomenljivosti porabniških predmetov« (prav tam, str. 
29)  Tako pride do dominacije simbolnih kodov nad potrebami, željami in celo nad 
domišljijo porabnikov. V ospredju pozornosti ni več niti zadovoljitev potreb ali užitek, ki ga 
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ponuja uporaba predmeta ali izkoriščanje kake usluge, temveč porabnikova zmožnost, da 
uporablja porabniški predmet oz. izkorišča uslugo v skladu s svojo imaginacijo o svojem 
življenjskem stilu.  
Sodobna poraba torej presega ˝rabo˝ in ˝uporabo˝ izdelkov. Nakup in poraba blaga danes 
nastopata v okviru izražanja življenjskih stilov, prepoznavanja in razumevanja le-teh ter 
potrjevanja simbolnega in pomenskega okvira, v katerem želimo razumeti samega sebe in to 
samorazumevanje prenesti na druge ljudi. Stilske razlike postanejo glavno oporišče za 
oblikovanje osebnih in socialnih identitet posameznikov in družbenih skupin, kar ima velik 
pomen tudi pri oblikovanju oz. sprejetju nekoga v mladostniške vrstniške skupine. Gašperič 
(2006) pravi, da  skupine na potrošnike vplivajo na tri načine: 
- posameznika spodbujajo k novim načinom vedenja in življenjskega sloga; 
- oblikujejo njegov pogled na svet in samopodobo, ker si želi biti primeren za 
določeno skupino; 
- silijo ga v podrejanje vzorcem, ki lahko vplivajo na izbiro določenih izdelkov oz. 
blagovnih znamk. 
Tivadar in Kamin (2002) menita, da je posameznikova pojavnost (telo, obnašanje, 
prehranjevanje, stanovanje) postala najpomembnejši način spoznavanja, predstavljanja, 
identifikacije posameznika samega sebi, sebe drugim in drugih sebi in da so potrošniške 
dobrine postale ključnega pomena za posameznikovo samopredstavitev in socialne mreže. 
Življenjski stili so postali v sodobnih družbah temeljni načini socialne kategorizacije in 
samouvrščanja posameznika. S stilizacijo življenja si gradimo določeno identiteto in 
konstruiramo subjektivno predstavo o realnosti.  
Identiteta je danes zgrajena predvsem na razlikovanju, ker je  v funkciji individualizacije. Z 
organizacijo porabe ne manifestiramo več svoje socialne pripadnosti ampak poudarjamo svojo 
različnost in individualnost. Nakupovanje kot praksa ustvarja občutek obvladovanja svoje 
lastne identitete in šele od tu naprej postane pomemben socialni ritual. Vendar pa so 
potrošniški izdelki, uporabni le za ločevanje ljudi na zunaj, prek navidezno individualiziranih 
stilov porabe in imidžev. Za tem pa se skriva posnemanje medijsko ali tržno promoviranih 
identitet, stilov, smernic (Ule 2008). 
Ule (1998) pravi, da več teoretikov ugotavlja, da je kultura pravi element sodobne 
porabniške družbe in da se ni nobena druga družba  v takšni meri zadovoljevala z znaki in 
podobami, kot se sodobna tržna družba.  
 72
Znano, da imajo ljudje največ od porabništva, ko je to aktivno, če lahko kaj sami primaknejo 
k produktu, ga po svoji volji priredijo, ˝aranžirajo˝ oz . vključijo v kak svoj širši aranžma. To 
pomeni, da porabniki lahko izrabljajo svojo inventivnost, domišljijo in gradijo svoj ˝stil˝, 
kakorkoli se jim pač to zdi primerno.  
Čeprav je očitna odvisnost stilizacije od novih oblik produkcije in trženja,  ne moremo 
zanikati povečane ravni subjektiviranja in refleksivnosti, ki jo ta stilizacija življenjskih oblik 
prinaša oz. nalaga posameznikom.  
To sta med drugim poudarila tudi Lasch in Urry (prav tam) v svoji analizi ˝ekonomije 
znakov in prostora˝. »Lasch je s tem pomembno modificiral svojo prejšnjo tezo o širjenju 
novega narcisizma, ki je bil zanj oblika samoizgube subjekta. Sedaj pa ugotavlja, da ta nova 
ekonomija ne vodi le do naraščanja nesmisla, homogenizacije, abstraktnosti, anomije in 
destrukcije subjekta, temveč omogoča posamezniku neke vrste ustvarjalno avtonomijo. To 
se dogaja prav v kreaciji življenjskega stila.« (prav tam, str. 30) 
Povečano stopnjo refleksivnosti v sodobnih življenjskih stilih odkrivajo tudi drugi 
pomembni avtorji, vendar pa kljub temu teoretiki individualizacije življenjskih stilov (Beck, 
Giddens, prav tam) opozarjajo, da pa proces stilizacije vendarle temelji na skritih, vendar 
učinkovitih prisilah, ki ˝motivirajo˝ posameznike, da se opirajo sami nase, na svoje znanje in 
kapitale. Za povprečnega posameznika ali posameznico je namreč zvajanje življenjskih oblik 
nanj ali nanjo prej obremenilno kot osvobajajoče dogajanje. 
Ule (prav tam, str. 31-32) zato zaključuje, da »ta dejstva opozarjajo, da težnja k individualni 
in stilski porabi, ki jo favorizirajo sodobni tržni mediji in tržna ponudba nasploh, ne ustreza 
predvsem kaki avtonomni težnji večine posameznikov po individualizaciji, temveč dejstvu, 
da se čedalje več ljudi najde ˝na čistini˝, brez zaščite in si morajo zgolj s svojimi močmi in 
potenciali zgraditi tako svoj medij eksistence kot tudi svoj zasebni svet. Afirmativna, 
emancipacijska oblika individualne in stilske porabe je sicer mogoča, a je (kot vedno doslej) 
stvar priviligirane manjšine, ki ima dovolj znanja in sredstev, da si jo lahko privošči, drugi 
pa le bolj ali manj igrajo vlogo avtonomnih porabnikov. Naslanjajo se na utrjene in medijsko 
posplošene vzorce individualiziranega, stiliziranega porabništva, to pa pomeni, da je takšna 
poraba brez življenjskega smisla. S tem pa se reproducira klasičen vzorec porabe, namreč 
poraba s konstitutivni pomanjkanjem smisla.« 
 
Zaključili bi lahko, da spremembe in tveganja, s katerimi se srečujejo mladi v sodobni družbi, 
še kako vplivajo nanje kot na potrošnike in da ima potrošnja v življenju mladih veliko vlogo. 
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Individualizacija življenjskih potekov in stilov, spremenjene vrednotne orientacije mladih, ter 
težave, s katerimi se soočajo v procesu oblikovanja identitete, namreč v življenja mladih 
vnašajo negotovost, zaradi česar so mladi še toliko bolj dojemljivi za sporočila različnih 
medijev in oglaševalcev, ki jim dan za dnem ponujajo nove vzorce življenjskih stilov, 
identitet, napotkov za življenje.  
Potrošnja igra osrednjo vlogo v interesu ekonomsko razvite družbe in je hkrati temelj za 
izgradnjo identitete (Gottdiener v Šeme 2006, str. 38) in samopodobe posameznika. Mediji in 
oglaševanje mladim vsak dan posredujejo sporočila o številnih novih izdelkih, stilih, oblikah 
vedenja. Sodobno oglaševanje se osredotoči na konkretno pozitivno izkušnjo, ki jo prinaša 
uporaba določenega izdelka. Oglasi tako pripovedujejo zgodbe o zadovoljstvu, ugodju, 
uspehu, samozavesti in družbeni potrditvi posameznikov, ki uporabljajo oglaševane blagovne 
znamke. Mladostnik doživlja svoj vsakdan in sebe prav skozi optiko teh sporočil. Glede nanje 
si oblikuje pomembne predstave o lepoti, zabavi, varnosti, revščini, politiki…, ki  pomembno 
vplivajo nanj kot na potrošnika. Skozi nakupovanje mladi namreč ne zadovoljujejo le svojih 
bioloških potreb, ampak tudi družbene (želja po druženju, oblikovanje identitete, 
življenjskega stila, samopodobe).  
Oglasi, razne oddaje in revije mladim ponujajo številne nasvete in prepovedi, podobe uspeha 
in lepote, s katerimi se mladi želijo identificirati, ker pa se temu idealu ne morejo približati, 
dobijo občutek manjvrednosti, krivde in tesnobe. Potrošniška družba se hrani z občutkom 
manjvrednosti, ki je danes zelo razširjen med ljudmi in ima pri delovanju današnjega tržišča 
veliko vlogo (Salecl 2007). Sodobni kapitalizem se namreč »ne zanaša le na prodajo 
proizvodov, ampak na ustvarjanje določenega imaginarnega sveta, s katerim se lahko ljudje 
poistovetijo.« (prav tam, str. 54)  
Potrošniška družba je tako sproducirala množično mladinsko potrošnjo in s tem obsežen 
mladinski trg ter specifične mladinske vzorce potrošnje, izkoriščanje prostega časa in zabave, 
ki so osnova za nastanek posebnih mladinskih vsakdanjih svetov in mladinskih kultur. Gre za 
vedno večji pomen prostega časa, osebnih izkušenj, vrednot, idealov, zabave in potrošnje.  
 
Mladi sledijo vedno novim potrošniškim stilom, ki jih učinkovito promovirajo množični 
mediji. Stilske razlike pogosto postanejo oporišče za oblikovanje osebnih in socialnih identitet 
posameznikov in družbenih skupin, kar  ima velik vpliv na potrošniške prakse mladih. 
Referenčne skupine namreč, s tem ko vplivajo na posameznikovo samopodobo, pogled na 
svet in način vedenja, posredno vplivajo tudi na izbiro določenih izdelkov in blagovnih znamk 
pri nekomu, ki si tej skupini želi pripadati. V ZDA je nakupovanje druga najpopularnejša 
 74
prostočasna dejavnost, takoj za gledanjem televizije (Lury, v Tivadar in Kamin 2002). 
Nakupovanje je postalo ena izmed najbolj priljubljenih dejavnosti vsakega mladega 
posameznika, saj »nakupovanje deluje kot sfera svobode, ker dopušča in celo spodbuja izbiro, 
četudi le navidezno.« (prav tam, str. 186) Množica izbir, ki se ponuja mladim (tako na 
področju življenjskega poteka, oblikovanja identitete, življenjskih stilov) se kaj kmalu namreč 
izkaže za prisilno izbiro, saj mladi v družbi tveganja preprosto morajo izbirati. Prenos 
odgovornosti glede določenih izbir v svojem življenju na posameznike tako ne pomeni, da se 
mladi osamosvajajo od zunanjega nadzora in družbenih omejitev. Individualizacija zato ne 
pomeni naraščanja posameznikove izbire in odločitev, temveč predvsem spremembo načina 
družbenega nadzora, ki pa je zato le še bolj skrit in težje razviden. 
Mladim potrošnja tako zaradi množice izbire velikokrat daje občutek svobode, vendar je to 
lahko zelo varljivo, saj se še ne zavedajo skritih prisil potrošništva in se zaradi številnih težav, 
s katerimi se soočajo, še toliko težje izognejo vplivu medijev. Vidimo, da ni nujno, da zgolj 
posameznik s psihičnim ustrojem patološkega narcisa ustreza potrošniški družbi. Zlasti 
mladostniki z identitetnim statusom identitetne difuzije namreč zelo dobro ustrezajo 
sodobnemu potrošniškemu stilu življenja.  
 
2.7 ANALIZA PODREJANJA- ZAKAJ SE PODREJAMO? 
Do sedaj smo prikazali, kako prikrita avtoriteta potrošniške družba deluje na posameznike. 
Prikazali smo, kako se psihični ustroj patološkega narcisa ujema s potrebami potrošniške 
družbe, vendar tudi opozorili, da take osebnostne lastnosti najverjetneje niso nujne za to, da bi 
potrošniška družba obstajala in se ohranjala. Tudi s spremembo vrednotnih vzorcev pri mladih 
v sodobnih družbah, se ti namreč še vedno ne uspejo izogniti ˝diktatu potrošništva˝. Svoj 
življenjski slog namreč največkrat gradijo prav na podlagi določenih predlogov, ki jim jih 
ponujajo mediji in svet potrošnje. Tako individualizacija ne vodi nujno do osvobajanja 
posameznika od identifikacij z drugimi ter do avtonomije. Tudi Beck (v Ule in Kuhar, 2002)  
opozarja, da individualizacija ne pomeni avtomatsko emancipacije posameznikov od različnih 
avtoritet, socialnih definicij in socialnih pritiskov, temveč največkrat le spremembo načina 
družbenega nadzora, ki pa je zato le še bolj skrit in težje razviden. Mediji imajo pri ohranjanju 
potrošništva veliko moč, saj kot skrita avtoriteta vplivajo na posameznike, ki se ne zavedajo 
obstoječih družbenih razmerij.  
Avtoriteta medijev ima torej toliko večjo moč, ker je skrita in se je posamezniki ne zavedajo, 
vendar pa bomo v tem poglavju poskušali prikazati, kako smo se ljudje, čeprav naj bi bili 
svobodna bitja, pripravljeni podrejati določenim idejam, ko smo postavljeni pred zahtevo 
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nekoga, ki ima neko avtoriteto, tudi če avtoriteta ni prikrita in ugotavljali, kakšne posledice 
ima to za sodobnega potrošnika. 
 
2.7.1 Prostovoljna sužnost in ideologija svobodne izbire 
Živimo v demokratični družbi, toda ali to pomeni, da je posameznik takšen, kot si sam želi 
biti? Potrošništvo za posameznike največkrat deluje kot sfera svobode, saj imajo ob množici 
izbire občutek avtonomije, zato bomo v tem poglavju poskušali pokazati, kako smo 
posamezniki v potrošniški družbi podrejeni, kljub temu, da nam le-ta pogosto vzbuja občutek 
svobode in pravice do izbire. 
Vprašanje načela prostovoljne sužnosti, ki bi mu lahko rekli tudi načelo konformizma, ljudi 
zaposluje že dolgo. Eden prvih, ki se je ukvarjal s problematiko konformizma, je bil Etienne 
de La Boetie v 17. stoletju. V delu Razprava o prostovoljnem suženjstvu (v Kroflič 1997a) 
razpravlja o tem, zakaj so se ljudje, po naravi svobodna bitja, tako hitro pripravljeni 
prostovoljno in slepo (suženjsko) podvreči avtoriteti gospodarja. 
 
Enega od možnih odgovorov na vprašanje, zakaj se podrejamo in kaj se zgodi v posamezniku, 
ko se podredi, je v delu Razprava o liberalni sužnosti: Analiza podrejanja (2000), podal tudi 
Jean-Leon Beauvois.  
Pravi, da živimo v družbi, katere sistem politične oblasti je demokratičen. Vendar pa sisteme 
politične oblasti vedno podpirajo modeli gospodarskega razvoja in ideologije, ki tem 
sistemom dajejo vsebino.  Demokratičnemu sistemu politične oblasti daje vsebino liberalna 
ideologija, skupaj s svojim zaveznikom, kapitalističnim gospodarstvom, ki podpira 
potrošniško družbo. Beauvois (prav tam) trdi, da je liberalizem okužil demokratične sisteme z 
novo obliko virusa prostovoljne sužnosti, in to do te mere, da je iz njih naredil družbene 
sisteme z osupljivo sposobnostjo samoreproduciranja.  
Ljudje se navadno nikoli ne vprašamo, kaj demokratično izvajanje oblasti sploh pomeni. 
Demokracija namreč današnjim državljanom pomeni predvsem svobodo, celo individualno 
svobodo, v katero večina posameznikov sploh ne podvomi.  Beauvois (prav tam) pravi, da 
zaradi aksioma, po katerem mora biti demokracija vladavina individualne svobode (in ne 
zgolj državljanskih svoboščin) zlahka pozabimo, da zdajšnji koncept posameznika ni atribut 
demokracije kot sistema oblasti, temveč atribut liberalizma kot ideologije. Že v prejšnjem 
poglavju smo videli, kako potrošništvo preko individualizacije življenjskih potekov in stilov 
zavzame ključno mesto pri oblikovanju samopodobe in identitete posameznika in da možnost 
izbire za posameznika ne pomeni nujno svobode.  
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Ljudje imajo občutek, da je to, kar se dogaja in proizvaja v demokratičnem sistemu, kakršen 
je naš, nekaj povsem naravnega. Razmere sprejmejo take kot so in se o razmerjih v družbi ne 
sprašujejo.Vendar pa demokratično izvajanje oblasti predpostavlja in proizvaja funkcioniranje 
misli in spoznanj, ki so specifični ideologijam, ki jih zgodovinsko ˝napolnjujejo˝, to 
funkcioniranje pa ni nič bolj naravno kot tisto, ki bi ga lahko opazili pri drugih, 
nedemokratičnih izvajanjih oblasti. Družbeni karakter ljudi v demokratični družbi je tako 
posledica liberalne ideologije, kar je ugodno za ohranjanje potrošniške družbe. 
Pričakovali bi, da bodo državljani, ki jim individualna svoboda veliko pomeni, zelo občutljivi 
na pritiske, ki bi lahko okrnili njihovo svobodo izražanja in delovanja. »Toda v liberalnih 
demokracijah opazimo natanko nasproten pojav: nagnjeni smo k zanikanju teh pritiskov, tudi 
če so povsem očitni in tudi če nas zanikanje sili v nadvse čudne miselne konstrukte,« 
(Beauvois, prav tam, str. 12-13) kar bomo v nadaljevanju ponazorili s primerom. 
Beauvois (prav tam) opozarja na nenavadno moč, ki jo ima podelitev svobode v praksi 
izvajanja oblasti. Navaja številne eksperimentalne situacije, v katerih se morajo subjekti, da bi 
ustregli prošnji eksperimentatorja, lotiti zoprne dejavnosti, ki je v nasprotju z njihovimi 
nazori, včasih celo v nasprotju z moralo. V nekaterih primerih jim je rečeno, da lahko 
svobodno sprejmejo ali zavrnejo, kar se pričakuje od njih. Ta podelitev svobode ima precej 
čudne posledice. Pričakovali bi, da bo osebe pripeljala do tega, da ne bodo hotele storiti 
nečesa, kar jih v najboljšem primeru dolgočasi ali jih v najslabšem porine v vlogo mučiteljev. 
Če jim je podeljena svobodna izbira, čemu bi vendarle privolile in počele nekaj, za kar so 
pred tem trdile, da ne bi nikoli storile? 
Toda Beauvois (prav tam, str. 15) pravi, da »ta podelitev svobode začuda ne vpliva opazneje 
na sprejetje ali zavrnitev teh dejanj, ki so gotovo zelo sporna. Večina oseb se je pripravljena 
podvreči zahtevam, ki jih od njih terja eksperiment, ne glede na to, ali ravnajo po svobodni 
izbiri ali pod implicitnim ali eksplicitnim pritiskom. Skratka, če se lahko svobodno odločajo, 
to še ne pomeni, da se bodo uprle.«  
Beauvois (prav tam) to ponazori z eksperimentom o podreditvi. V  njem gre za dečka, po 
imenu Pierre, ki obiskuje četrti razred osnovne šole in ima neskončno rad počitnice. Ko so na 
njegovi šoli izvedli anketo na temo počitnic, je dal vedeti, da so po njegovem mnenju 
počitnice veliko prekratke. Prosili so ga naj na lestvici od 0 do 23 ovrednoti stavek: ˝Poletne 
počitnice so veliko predolge, treba bi jih bilo skrajšati,˝ je naredil križec med številkama 4 in 
5, da bi pokazal svoje nestrinjanje s to trditvijo. Nekega dne pa je na šolo prišla neznana 
ženska, ki je v dogovoru z učiteljem povabila učence, naj sodelujejo v pomembni anketi za 
ministrstvo za prosti čas in počitnice. Šlo je za eksperiment, v katerem gospa zbuja vtis, da je 
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stroga. Sodelovati mora tudi Pierre, ki ga gospa spomni, da dela za ministrstvo in da bi rada 
izvedela, kaj mislijo otroci njegove starosti o dolžini počitnic. Pove mu, da dela po metodi, ki 
je dala zelo dobre rezultate: otroke prosi, da napišejo pismo ministru, v katerem morajo 
zagovarjati določeno stališče. Tudi od Pierra pričakuje, da bo napisal pismo ministru, v 
katerem mu bo s tehtnimi razlogi utemeljil, da so poletne počitnice veliko predolge in da bi jih 
bilo treba skrajšati. Še prej mu pove, da minister vztraja, da takšna pisma učenci lahko 
napišejo samo prostovoljno in da je torej le od njega odvisno, ali ji je pripravljen pomagati pri 
tem delu ali ne. Pierre privoli in ostane. Napiše pismo ministru za skrajšanje počitnic. Gospa 
ga zdaj vpraša, kakšno je njegovo osebno mnenje o problemu poletnih počitnic (kaj zares 
misli o tem), in ga prosi, da s številko od 0 do 23 ovrednoti stavek: ˝Poletne počitnice so 
veliko predolge, treba bi jih bilo skrajšati.˝ Pierre sedaj naredi križec pri številki 11. 
Mesec dni pozneje v šolo spet pride ista gospa in Pierre mora spet ovrednotiti isti stavek, 
tokrat naredi križec pri številki 10.  
Tale zgodba nas veliko nauči o posledicah, ki jih imajo na naša prepričanja in vrednotenja 
nekatera ravnanja, v katera privolimo le zato, ker nas za to prosi nekdo, ki je obdarjen s 
trohlico avtoritete.  
Kaj se je pravzaprav zgodilo? »Gospa je prišla na šolo prosit Pierra, da naredi nekaj, kar je v 
nasprotju z njegovim osebnim prepričanjem, vendar ga v to sploh ni silila: nasprotno, 
vztrajala je, da je svoboden in da je odločitev njegova. Kljub temu je privolil. In zdi se, da je 
bilo to dovolj, da je trajno spremenil svoje prepričanje.« (prav tam, str. 106)  
Zanimivo je, kot pravi Beauvois (prav tam), da podelitev svobode ne povleče za sabo 
zavrnitve. V eksperimentih naj se nebi nikoli zgodilo, da bi podelitev svobode kogarkoli 
spodbujala k temu, da bi eksperimentatorjevo prošnjo zavrnil. Podelitev svobode ni imela 
nobenega vpliva na Pierrovo obnašanje. Podelitev svobode torej ne vpliva na obnašanje 
posameznika, saj se bo na vsak način podredil, zato ga pa angažira v njegovo podreditev. 
 
Avtor se zato sprašuje, ali to mogoče pomeni, da podelitev svobodne izbire sploh nima 
nikakršnega vpliva? Vendar misli, da je ta trditev prenagljena. Pravi, da je to zgodba o prisilni 
podreditvi, v kateri se je proslavila teorija kognitivne disonance.V resnici namreč podelitev 
svobode sproži zelo poseben proces, ki ni nič drugega kot racionalizacija. Subjekti, ki jim je 
podeljena svoboda (in na splošno samo ti), pozneje namreč najdejo nekaj privlačnega na tem, 
za kar so bili zaprošeni in so to storili. Subjekti prilagodijo svoja predhodna prepričanja ali 
motivacije tako, da so skladnejša z dejanjem, v katerega so privolili, ali tako, da bi njihova 
prepričanja ali motivacije lahko povzročila takšno dejanje. Tako je Pierre, ki je privolil v 
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zagovor stališča, nasprotnega svojemu začetnemu prepričanju, to prepričanje spremenil tako, 
da je bilo skladnejše z njegovim obnašanjem. To dejavnost, ki jim je bila izsiljena torej potem 
spremenijo v vrednoto. Ta učinek sta avtor in Robert-Vincent Joule opredelila kot učinek 
racionalizacije obnašanja. Zaradi tega procesa je obnašanje na koncu manj sporno in pridobi 
neko vrednost, ki postane osebna. Ta učinek podelitve svobodne izbire je bil dokazan tako pri 
otrocih kot pri odraslih. »Ta ˝temeljna napaka˝ lahko torej državljana pripelje do tega, da se 
pusti vleči za nos in da prisega, kako je tisto, kar nekdo hoče od njega, natanko tisto, kar je 
hotel narediti sam, ker mu to ˝nekako˝ ugaja, in da je zato dobro, da je naredil to, kar je 
naredil, in ne nečesa drugega.« (prav tam, str. 14) 
 
Kako bi lahko ta eksperiment prenesli na področje potrošništva? Za primer poglejmo oglas za 
Loreal-ovo kremo proti gubam. V oglasu ženska, navadno lepa, urejena, z uspešno kariero 
igralke, srednjih let in predvsem brez sledi o gubah, govori o uporabi kreme. Že v naslednjem 
trenutku nas o znanstvenih izsledkih iz laboratorijev, ki so pokazali  odlične rezultate tega 
izdelka pouči še nekdo, ki naj bi bil kot avtoriteta iz strokovnega področja še toliko bolj 
vreden zaupanja. Kot da to nebi bilo dovolj, lepo in uspešno igralko na koncu poljubi 
postaven moški. In vse to zaradi kreme! Igralka pa z nasmehom pove slogan: ˝Ker se cenim!  ̋
Če potegnemo vzporednico z eksperimentom, je potrošnica, ki tak oglas vidi na televiziji, 
navidez popolnoma svobodna pri izbiri, nihče je ne sili v nakup določenega izdelka. Navidez 
pravimo zato, ker je za reklamo o kremi ponavadi obsežen diskurz ideologij o tem, kaj je lepo 
in da so le lepe ženske lahko uspešne v karieri  in srečne v ljubezni. Kdo pa si tega ne želi? 
Pomeni, ki ga izdelki nosijo s seboj, nas tako pogosto prepričajo o nakupu, še bolj pa včasih 
mnenje avtoritete, s področja, ki so nam v življenju pomembna: zdravje, vzgoja, itd. Navidez 
svobodna izbira je tako največkrat prisila, saj je v sodobni družbi kult mladosti izjemnega 
pomena in ženske svoje gube vidijo kot pomanjkljivost, znamenje neuspešnosti itd. Vendar to 
še ni vse, tukaj pride na vrsto racionalizacija: kljub vsemu, kar smo povedali o pritiskih, pod 
katerimi smo, zaradi idealov, ki nam vladajo, pa ženske nakup kreme racionalizirajo z 
besedami, ki jim jih največkrat sugerirajo že oglaševalci. Kremo naj bi kupile zaradi sebe, ker 
se cenijo. Spregledajo pa tisto pravo v ozadju, družbena razmerja, ki te ideale postavljajo z 
namenom ohranjanja množične potrošnje. To pa ni edini primer takega oglasa. Na televiziji in 




Sistemi oblasti, ki so se uveljavili v naših liberalnih in obenem demokratičnih družbah, torej 
enako kot drugi sistemi oblasti vplivajo na način, kako ljudje morejo in morajo misliti, kadar 
konstruirajo svojo družbeno resničnost. Skozi ta neizogibni sistem ravnanj in diskurzov se 
udejanjajo temeljni družbeni odnosi. Podeljena nam je svoboda, da storimo ali ne storimo 
nečesa, kar ni odvisno od svobode, ki nam je podeljena. V resnici o dejanju ne moremo 
izbirati, vsaj dokler ne ugledamo ideologije, ki določa pomene v svetu, v katerem živimo. 
 
2.7.2 Ideologija sreče ter problem tesnobe kot ˝motorja tržne politike˝ 
V potrošniški družbi usmerjata življenje potrošnikov predvsem dve ideologiji. Prva je 
ideologija svobodne izbire, za katero se skrivajo številne prisile, kar smo že spoznali ob 
konceptu represivne desublimacije in ob raziskovanju življenjskih potekov mladih v družbi 
tveganja. Druga, ki prvo dopolnjuje, pa je ideologija sreče.  
O njej govori Pascal Bruckner v svojem delu Nenehna vzhičenost: esej o prisilni sreči (2004). 
Z izrazom ˝prisilna sreča˝ je poimenoval ideologijo, ki nas obvezuje, da vse vrednotimo iz 
zornega kota užitka oziroma izogibanja neugodju, trpljenju. Prisilno srečo razume »kot 
ideologijo, ki je značilna za drugo polovico 20. stoletja in ki vse presoja na podlagi tega, ali 
nekaj ustvarja ugodje ali neugodje, kot ukaz, da je treba biti vzhičen, vse tiste, ki se ji ne 
uklonijo, pa osramotiti in jim zbuditi občutek nelagodja.« (prav tam, str. 20) Sreča je v 
potrošniški družbi že nekaj tako rekoč zapovedanega. Bodite srečni! To je ukaz, ki se mu je 
toliko teže izogniti, ker je brez predmeta. Bruckner (prav tam) pravi, da je sreča vrednota 
Zahoda, ki jo lahko zgodovinsko umestimo.  
Kapitalizem se je iz sistema produkcije, temelječega na varčevanju in delu, spremenil v sistem 
potrošnje, ki temelji na porabi in zapravljanju. Kot smo že prej videli je v sodobnosti 
poudarek na individualnosti. Vsak izmed nas je tako odgovoren za svojo energijo, za svojo 
dobro voljo, za svojo srečo. Velika količina knjig, z naslovi, kot so: Postanite svoj najboljši 
prijatelj, pridobite si spoštovanje samega sebe, mislite pozitivno, drznite si živeti v harmoniji 
ipd., napeljuje na misel, da to ni tako lahko. Ne samo, da je sreča skupaj s trgom  duhovnosti 
največja industrija današnjega časa, je tudi nov moralni ukaz. Neposredno nam namreč nihče 
več ne ukazuje, kako naj živimo, vendar bi se zmotili, če bi to velikodušnost imeli za 
osvoboditev. Tu gre za nekakšno dobrohotno prisilo, ki povzroči nelagodje, potem pa si 
prizadeva bitja tega nelagodja odrešiti (prav tam). Tako smo v potrošniški družbi na trgu vse 
pogosteje priča tudi številnim svetovalcem in terapevtom, ki nam v zameno za denar, 
ponujajo svoje usluge. 
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Bruckner (prav tam) pravi, da namesto, da bi si priznali, da je sreča umetnost posrednega, da 
se zgodi ali pa tudi ne ob drugotnih ciljih, nam jo vsiljujejo kot neposredno dosegljiv cilj, kot 
preizkušeni recept.  
Pomembno vlogo pri tem odigrajo mediji. »Tisk je hkrati razvedrilen, vzgojen in 
zapovedovalen ter se zavzema za dve stvari, ki se na videz izključujeta: po eni strani sporoča, 
da so lepota, dobra forma in užitek dostopni vsem, če smo zanje seveda pripravljeni plačati 
ceno. Po drugi strani pa sporoča, da bodo tisti, ki te stvari zanemarjajo, sami odgovorni za 
svoje staranje, svojo grdoto, svoje pomanjkanje užitkov. Ta tako imenovani lahkotni tisk, ki je 
v resnici strašansko neizprosen, stran za stranjo polni z diskretnimi, a vsebinsko bogatimi 
kategoričnimi imperativi: ne zadovolji se samo s tem, da nam ponuja modele moških in žensk, 
ki so vedno mlajši in popolnejši, vsakemu ponuja tihi odgovor: počni, kar ukazujem, in morda 
se boš približal tem vzvišenim bitjem, ki jih je polna vsaka številka. Računa s povsem 
naravnimi strahovi pred staranjem, gršanjem, vedno večjo debelostjo… .« (prav tam, str. 76-
77) »Od zdaj naprej se moramo vedno česa rešiti, previsokega tlaka, nepopolne prebave, 
nagnjenosti k debelosti, nikoli nismo dovolj vitki, dovolj mišičasti, dovolj zagoreli. 
Terapevtski ideal postaja fiksna ideja, ki se je ne moremo nikoli znebiti in na katero nas 
mediji in naši bližnji ves čas spominjajo. V imenu te norme, ki je zaradi prediktivne  medicine 
in genskih raziskav še toliko bolj kruta, vsi postajamo potencialni invalidi, ki polni tesnobe 
opazujemo odvečne kilograme, svoje srčne ritme, prožnost kože… … tesnoba izhaja iz strahu 
pred tem, da se ne bi vedli v skladu s svojim položajem, da bi izgubili energijo in moč v tem 
izjemno konkurenčnem svetu.« (prav tam, str. 69,73) 
 
To Brucknerjevo idejo zanimivo dopolni Renata Salecl s konceptom tesnobe, ki ga poveže z 
načinom funkcioniranja sodobne potrošniške družbe. V svojem delu O Tesnobi (2007) piše o 
tem, da je prav subjekt, ki je svoboden, tesnoben, zaradi nedoločenosti, tj. ˝možnosti 
možnosti˝, ki jo zbuja svoboda.  
Prav izguba nekih trdnih temeljev in (razvidnih) avtoritet, ki usmerjajo življenje posameznika, 
pripelje do negotovosti. Neoliberalizem gradi na občutku, da naj bi vsak posameznik imel 
dostop do vsega, se svobodno odločal in izbiral. Tako odločitve (vsaj navidezno) slonijo na 
posameznikih, ki so zato sami odgovorni za svoj uspeh. Posledica tega je, da se tudi krivda za 
morebitni neuspeh ˝naloži na pleča˝ posameznika, kar povzroča stanja tesnobe. Poleg tega so 
zaradi poudarjanja indvidualnosti posamezniki v sodobnih družbi tako izolirani, da so 
možnosti povezovanja z drugimi ljudmi zelo težko razvidne. 
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Kierkegaard (V Salecl 2007, str. 50) pravi, da je tesnoba v končni instanci tesnoba pred 
samim seboj, kar  pomeni, da sem sam sebi edini zapovednik in da je vse, kar naredim, v 
celoti odvisno od mene samega. Torej je tesnoba  povezana z možnostjo biti sposoben nekaj 
narediti, saj je posameznik v nasprotnem primeru obsojen na neuspeh. 
Salecl (prav tam, str. 51) pravi, da »je v zadnjih dveh desetletjih  prevladovala ideologija, da 
bodo ljudje srečnejši in bogatejši, če bodo konstantno nakupovali, v skladu s tem pa se je  na 
eni strani pojavila velika množica novih proizvodov, proizvajalcev in prodajalcev, med 
katerimi so ljudje lahko izbirali, na drugi pa je ideja izbire postala sama sebi cilj.«  
Nekateri družbeni teoretiki so zato začeli govoriti o ˝tiraniji svobode˝ v sodobnem svetu, saj 
so danes potrošniki prisiljeni k izbiranju, kar pa marsikoga navdaja z občutkom tesnobe. 
Salecl (prav tam) namreč pravi, da ljudje ne želijo biti stalno v vlogi avtonomnih, racionalnih 
potrošnikov. Posameznike namreč nekoliko skrbi da bi bili v tem prepuščeni sami sebi. 
Posamezniki si prav zato vseeno želijo pripadati, saj se lahko prav zaradi preobilice izbire 
počutijo tesnobno in negotovo. V sodobni družbi se tako prav zaradi tega povečujejo primeri 
nekih novih npr. duhovnih skupnosti, saj različni voditelji in guruji negotovim posameznikom 
predstavljajo nekaj, na kar se lahko oprejo. 
Medtem ko je zahodni subjekt na eni strani dojet kot samokreator (tj. subjekt, ki lahko iz sebe 
ustvari, kar mu ugaja, in se nič več ne zanaša na stare avtoritete, kot so družina, vera in 
država), je po drugi strani izgubil ˝varnost˝, ki jo je dajal spopad s starimi avtoritetami (prav 
tam), kar bi lahko povezali z Marcusejevim konceptom enodimenzionalne družbe. Stare 
avtoritete so bile namreč mnogo bolj razvidne in družbena razmerja tako mnogo bolj 
pregledna, kar je dopuščalo večjo možnost upora. 
»Premik, ki se je dogodil v subjektovi percepciji samega sebe in svojega mesta v družbeni 
simbolni mreži, in ki sproža v njem nove oblike tesnobe glede njegovega telesnega videza in 
vloge v družbi nasploh, je v veliki meri povezan z načinom funkcioniranja današnjega 
kapitalizma. Ideja potrošništva paradoksalno ponuja tudi ˝rešitve˝, kako naj se ljudje soočijo s 
to tesnobo: zdi se celo, da je tesnoba resnični motor tržne politike, ki vlada v današnji 
potrošniški družbi.« (prav tam, str. 52)  
 
Zaključili bi lahko, da se ljudje v demokratični družbi, v kateri naj bi imeli svobodo, 
pravzaprav prostovoljno podrejajo ˝diktatu potrošništva˝. (Navidezna) podelitev svobode ne 
vpliva na obnašanje posameznika, saj se bo najverjetneje na vsak način podredil idealom 
potrošniške družbe, zato ga pa angažira v njegovo podreditev. Problem podreditve je tako še 
večji, saj posamezniki svoja dejanja racionalizirajo in prisegajo, kako je tisto, kar nekdo hoče 
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od njih, natanko tisto, kar je hotel narediti sam, ker mu to ˝nekako˝ ugaja. Če se lahko 
posamezniki svobodno odločajo, to torej še ne pomeni, da se bodo uprli. Dokler posamezniki 
ne spregledajo in se zavedajo širših družbenih razmerij, namreč ne morejo videti, da imajo v 
resnici možnost izbire le med različnimi izdelki, ki vsi zadovoljujejo potrebe, ki jih je 
sproducirala ista ideologija, prave izbire in prava svoboda pa se ne postavljajo pod vprašaj. 
 
Če na kratko povzamemo ugotovitve tretjega poglavja, bi lahko rekli, da si potrošniška družba 
prizadeva zagotoviti svoj obstoj in reprodukcijo na različne načine. Funkcijo družbenega 
nadzora in ohranjanja statusa quo v razmerjih družbene moči prikrito opravljajo ideološki 
aparati države, od katerih bi predvsem izpostavili  šolski IAD, družinski IAD, politični IAD, 
in informacijski IAD (tisk, radio, tv, itd.).  
Predstavili smo tri koncepte oz. tri različne teoretične poglede na to, kako ˝deluje˝ in se 
ohranja potrošniška družba. Skupno jim je to, da dajejo poudarek na nove oblike družbene 
represivnosti, povezane s prikrito avtoriteto potrošniške družbe.  
Marcusejev koncept represivne desublimacije nam pokaže, kako družba vpliva na potrošnike 
s pomočjo manipulacije njihovih želja. Proces sublimacije želja se manipulira z namenom 
družbene kontrole in v korist kapitalizma. Potrošniška družba načine zadovoljevanja potreb 
desublimira, z navideznim dopuščanjem svobode pa posameznike preko prikrite avtoritete 
šele zares podredi. Ker sodobni hedonist prikrite avtoritete ne prepozna, se ji tudi ne more 
upreti. Drugi koncept govori o preoblikovanju avtoritete v vzgoji. Dvajseto stoletje namreč 
zaznamuje uveljavitev permisivnega vzgojnega stila, ki teži k ukinjanju avtoritete v vzgoji. 
Ker pa avtoritete iz vzgoje ne moremo odpraviti, pride zgolj do njenega preoblikovanja – do 
skrite avtoritete, kar naj bi imelo ključne posledice na oblikovanje osebnosti in na 
posameznika kot potrošnika. Prav patološki narcis, kot rezultat permisivne vzgoje, naj bi bil 
po tej teoriji nujni libidinalni ustroj potrošniške družbe. Ta teorija se ˝sklada˝ s pogledom, da 
je vzgoja v funkciji družbene reprodukcije. 
V nasprotju s teorijo patološkega narcisa kot nujnega libidinalnega ustroja potrošniške družbe, 
pa socialni psihologi s pomočjo empiričnega proučevanja družbe tveganja, v kateri odraščajo 
mladi, razvijejo svoj pogled na ohranjanje potrošništva.  Kljub spremembam vrednot v smeri 
altruističnega individualizma, ima potrošnja v življenju mladih še vedno veliko vlogo. 
Individualizacija življenjskih potekov in življenjskih stilov ter proces oblikovanja identitete, 
zaradi množice izbir, prinašajo v življenja mladih veliko negotovosti, tveganj in s tem tudi 
izgubo ontološke varnosti posameznika.  V takih okoliščinah potrošnja za mlade predstavlja 
temelj za izgradnjo identitete in samopodobe, deluje kot prostor svobode, zabave in sprostitve.  
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Zaradi negotovosti so mladi še toliko bolj dojemljivi za sporočila različnih medijev in 
oglaševalcev, ki jim dan za dnem ponujajo nove vzorce življenjskih stilov, identitet, napotkov 
za življenje. Oglasi, razne oddaje in revije mladim ponujajo številne nasvete, podobe uspeha 
in lepote, s katerimi se mladi želijo identificirati, ker pa se temu idealu ne morejo približati, 
dobijo občutek manjvrednosti, krivde in tesnobe, kar pa je, po mnenju socialnih psihologov, 
natanko to, kar potrošniška družba potrebuje za svoje funkcioniranje.  
Stanje tesnobe pa povzročata tudi ideologiji sreče in svobodne izbire, katerima se 
posamezniki v potrošniški družbi prostovoljno podrejamo. Gradita namreč na občutku, da naj 
bi vsak posameznik imel dostop do vsega, se svobodno odločal in izbiral. Odločitve (vsaj 
navidezno) slonijo na posameznikih, vsak je za svoj uspeh odgovoren sam. Posledica tega je, 
da se tudi krivda za morebitni neuspeh ˝naloži na pleča˝ posameznika, kar sproža stanja 
tesnobe. Tudi  množica izbir, ki se v družbi tveganja ponuja mladim, se kaj kmalu izkaže za 
prisilo izbire in način, kako potrošniška družba preko prikrite avtoritete nadzira posameznike. 
 
Vendar pa ne smemo pozabiti,  da  vzgoja ni nujno v celoti v funkciji družbene reprodukcije. 
Če torej želimo vzgojiti kritičnega in avtonomnega potrošnika, ki bo znal videti resnična 
družbena razmerja in se upreti prikriti avtoriteti potrošniške družbe, si moramo za cilj vzgoje 
postaviti moralno odgovornega individuuma. Cilj vzgojiti kritičnega potrošnika tako lahko 
uresničimo samo s takim konceptom avtoritete v vzgoji, ki bi posamezniku omogočala čim 
skladnejše osvoboditvene procese od zunanjih avtoritet, v našem primeru predvsem medijev 















3 VZGOJA KRITIČNEGA POTROŠNIKA 
 
Sedaj, ko smo vsaj nekoliko seznanjeni z načini delovanja potrošniške družbe in njenimi 
glavnimi karakteristikami, lahko spregovorimo o vzgoji kritičnega potrošnika. Vendar pa se 
moramo najprej vprašati, kaj sploh pomeni biti kritičen potrošnik in zakaj je taka vzgoja sploh 
pomembna. 
Vsi smo potrošniki. Vsak od nas dnevno uporablja široko paleto izdelkov in storitev. V naši 
družbi je nemogoče ne trošiti, saj smo vsaj na nekaterih področjih našega vsakdanjega 
življenja odvisni od potrošnje. Poleg tega oglaševanje nenehno ustvarja nove umetne potrebe. 
Zdi se, kot da je ponudba izdelkov in storitev v 21. stoletju neomejena. Povedali smo že, da 
potrošništvo prav zaradi množice izbire za posameznike deluje kot sfera svobode, saj jim  daje 
občutek avtonomije. 
Ali je torej to, da se nekdo pri nakupu dobrin in izbiri uslug znajde med množico izdelkov in 
zna izbrati pravega zase že dovolj, da nekoga označimo kot kritičnega potrošnika? Mislimo, 
da ne, saj glede na doslej napisano, lahko sklepamo, da je kritičen potrošnik lahko le nekdo, ki 
se  zaveda širših razmerij v (potrošniški) družbi ter ve, da ˝svobodno izbiranje˝ v resnici še 
zdaleč ni tako svobodno kot se zdi, saj smo potrošniki pravzaprav prisiljeni izbirati. Mediji 
nam s svojo skrito avtoriteto namreč vsiljujejo ideologije svobodne izbire, sreče, zadovoljstva 
v povezavi z določenimi izdelki. Kritičen potrošnik je lahko zato samo nekdo, ki je sposoben 
svoj položaj v družbi reflektirati, sposoben zavrniti, izprašati, premisliti to, kar izkuša kot 
dano s strani medijev in družbe kot celote. 
Ker je v naši družbi pravzaprav nemogoče, da ne bi bili potrošniki, nam torej preostane le to, 
da se našega mesta v družbi zavedamo ter poskušamo biti kot potrošniki čimbolj kritični do 
˝slike˝ sveta, kot nam jo podajajo mediji in trg. Državljani potrebujejo posebno vzgojo in 
izobraževanje, da se bodo lahko zavedali razlik med resničnimi in ˝lažnimi˝ potrebami ter 
racionalno in ustrezno izbirali.  Potrošniki so namreč ključni igralci na trgu (Izobraževanje 
potrošnikov 2010), zato je pomembno, da  pretehtajo posledice svojega ravnanja. 
Državljani potrošniki naj bi ravnali odgovorno, ko kupujejo izdelke ali storitve. »Potrošniško 
državljanstvo pomeni, da posameznik v svoji vlogi potrošnika aktivno sodeluje v razvijanju in 
izboljševanju družbe, tako da upošteva etične vidike, različnost pogledov, globalne procese in 
bodoče razmere. Pomeni prevzemanje odgovornosti za zadovoljevanje svojih osebnih potreb 
in lastno blagostanje tako na globalnem kakor tudi regionalnem, nacionalnem in lokalnem 
nivoju.« (prav tam) Ugotovljeno je, da se mnogi odrasli ne zavedajo, kakšen vpliv imajo 
njihove individualne potrošne navade na gospodarstvo, okolje in družbo. Pri izobraževanju 
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potrošnikov gre za razumevanje struktur in sistemov znotraj trga. Izobraževanje potrošnikov 
tako nudi vpogled, ki je nujen za razvoj državljanov v inteligentne in odgovorne potrošnike. 
Izobraženi potrošniki lahko sprejemajo odločitve upoštevajoč trajnost, zdravstvene in 
ekonomske vidike, družbene in politične posledice svojega potrošniškega ravnanja (prav tam). 
Vedo, da lahko s svojim potrošnim vedenjem vplivajo na gospodarstvo, okolje in družbo. 
Potrebno je osvojiti znanje, spretnosti in stališča, ki nam bo omogočilo, da ne bomo le 
pasivno konzumirali kar nam je ponujeno, ampak bomo aktivno sodelovali v družbi.  
 
Pečjak (2010) pravi, da so slavni psihologi in humanisti v preteklem stoletju, čeprav niso 
pisali o ekološko osveščenemu človeku,  vseeno podali nekaj osnov za vzgojo nove 
osebnosti in oblikovanje nove kulture in družbe. 
Kot primer navaja psihologa in humanista Ericha Fromma, ki je pisal o človekovih pravih in 
nepravih potrebah. Med prave potrebe Fromm (v Pečjak 2010) umešča potrebo po 
povezanosti, potrebo po pripadnosti, potrebo po identiteti, usmeritvi, spontanosti, verovanju 
ter kot najpomembnejšo – potrebo po ustvarjalnosti oz. po preseganju danosti. »Med neprave 
(iracionalne) potrebe pa sodijo potrebe, ki jih potrošniška družba umetno ustvarja pri kupcih, 
npr. potreba po nakupovanju novih in novih dobrin.« (prav tam, str. 25)  
Fromm (prav tam) razlikuje dve temeljni življenjski usmeritvi, ki ju imenuje ustvarjalna in 
neustvarjalna. Menimo, da je neustvarjalna življenjska usmeritev, h kateri Fromm (prav tam) 
prišteva usmeritve sprejemanja, izkoriščanja in kopičenje bogastva, posebej značilna za 
današnjo potrošniško družbo. Posamezniki, namreč vse prevečkrat sprejemajo družbene 
razmere kot dane in nespremenljive ter zgolj pasivno izbirajo med alternativami, ki so jim 
ponujene. Ker je v liberalni ideologiji poudarek na individualnosti, uspehu in razlikovanju od 
drugih, ima to za posledico, da je ˝vsak sam˝. Posamezniki med seboj tekmujejo in si ne 
zaupajo, kar zgolj otežuje možnosti za kolektivne akcije, s katerimi bi se lahko zoperstavili 
ideologijam in načinu življenja,  ki nam ga vsiljuje potrošniška družba. 
Le redki so, ki prestopijo meje takega delovanja in živijo ˝ustvarjalno˝. Ustvarjalno 
življenjsko usmeritev označuje predvsem izvirnost, zaupljivost, zmernost, ponos, tovarištvo. 
širokosrčnost, smisel za eksperimentiranje in mnoge druge vrline (prav tam). Zametke nove 
etike, predvsem mislimo na altruistični individualizem, kot smo videli o poglavju o mladih v 
družbi tveganja,  raziskovalci vrednot opažajo tudi med slovensko mladino, kar je lahko znak 
sprememb na bolje. Pečjak (2011) poudarja pomen aktivnega okolja, predvsem vzgoje in 
izobraževanja ter tudi medijev pri spreminjanju kulture. Meni, da današnja družba »daje člo-
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veku znanje, prihodnja pa naj bi dodala sposobnost vrednotenja in samostojnega odločanja. 
Dosedanja vzgoja je posameznika spodbujala h konformizmu, k poenotenju, k temu, da se je 
pokoraval oblastnikom, prihodnja pa naj bi negovala ustvarjalnost in različnost v mišljenju in 
izražanju.« (prav tam, str. 1) 
Pečjak (2010) pravi, da je Fromm kasneje še poglobil svoj dualizem. Pisal je o sindromu 
propadanja in sindromu rasti. »Za prvega je značilna nekrofilija (ljubezen do vsega, kar je 
mrtvo), narcizem (pretirano ljubezen do samega sebe) in simbiotska vezanost (slepa naveza-
nost na drugega ali druge), za sindrom rasti pa biofilija (ljubezen do življenja) ter težnja po 
svobodi in avtonomnosti.« (prav tam, str. 25) Fromm (prav tam) razlikuje posameznikovo 
usmerjenosti k ˝biti˝ in usmerjenost k ˝imeti˝. Usmerjenost k ˝biti˝ sovpada z ustvarjalno 
usmeritvijo in sindromom rasti. Posameznik, ki je usmerjen k ˝biti˝ uresničuje svoje potence 
(zmožnosti in možnega) in se osvobaja simbiotskih vezi (odvisnosti od drugih). Usmerjenost 
k ˝imeti˝ sovpada z neproduktivno usmerjenostjo, tak posameznik uživa v posedovanju in 
prilaščanju predmetov, odnosov in ljudi. 
Menimo, da smo posamezniki v potrošniški družbi vse preveč usmerjeni k ˝imeti˝, 
pozabljamo pa na dimenzijo usmerjenosti k ˝biti˝, ki bi nam omogočala, da usmerimo 
pozornost vase, na osebnostno rast ter pozitivne odnose do soljudi in okolja. Menimo, da so 
posamezniki, ki so usmerjeni k ˝biti˝ bolj zadovoljni sami s sabo in tako tudi težje ˝podležejo˝ 
idealom potrošniške družbe, katerih nedosegljivost velikokrat povzroča stanja tesnobe in 
negotovosti. Fromm (prav tam, str. 25) pravi, da je zato edina rešitev v novi etiki. »Nujna je  
temeljita sprememba človeka v pomenu ˝biti˝ (nova kvaliteta) namesto stare kvantitete ˝imeti˝ 
čim več zase, čemur postaneš suženj.« 
Prav zaradi obsega sprememb, ki so potrebne pri posameznikih, da bi lahko bili usmerjeni k 
˝biti˝, se zavedli razmerij v potrošniški družbi in postali bolj kritični potrošniki, je vzgoja in 
izobraževanje potrošnikov  dolgotrajen in kompleksen proces, ki traja vse življenje. Začne se 
že s primarno socializacijo, doma, v krogu družine, kasneje pa se nadaljuje v številnih 
družbenih institucijah. Kot eden od družbenih podsistemov ima pri tem nedvomno eno 
ključnih vlog tudi šola oz. celoten sistem vzgoje in izobraževanja.  
Sodoben potrošnik mora za funkcioniranje v potrošniški družbi imeti številne kompetence  
(upravljanje s proračunom, mobilna telefonija, spletno nakupovanje, varna uporaba izdelkov 
in storitev, ravnanje z informacijami, poznavanje in uveljavljanje pravic potrošnikov itd.) 
 87
(prav tam), v diplomskem delu pa se bomo omejili na iskanje tistih načinov vzgoje kritičnega 
potrošnika, pri katerih ima eno pomembnejših vlog/nalog prav šola. 
Ker imajo eno ključnih vlog v reprodukciji potrošniške družbe s svojo skrito avtoriteto prav 
mediji in oglaševanje v njih, bomo poskušali najprej ugotoviti, kako lahko šola prispeva k 
večji kritičnosti posameznikov do vsebin in reprezentacije realnosti, kot nam jo prikazujejo 
mediji. Predstavili bomo, kako preko razvijanja koncepta kritične pismenosti v šoli pridemo 
do kritičnega potrošnika, ki se zaveda družbenih razmerij. Sledi predstavitev vzgoje za medije 
na splošno in vloge, ki jo ima vzgoja za medije kot izbirni predmet v slovenski osnovni šoli. 
Poskušali bomo predstaviti, kako lahko k vzgoji kritičnega potrošnika pripomorejo tudi 
nekateri drugi obvezni predmeti v osnovni šoli. 
Za konec pa bomo poskušali najti tak koncept avtoritete v vzgoji, ki bi posamezniku 
omogočala čim skladnejše osvoboditvene procese od zunanjih avtoritet, v tem primeru 
predvsem medijev in oglaševanja v njih. 
3.1 NA MEDIJSKE UČINKE  LAHKO VPLIVAMO 
O vplivu medijev kot novih agensov socializacije na otroke in mladostnike kot potrošnike, 
smo pisali že v prvem poglavju, zato bomo v tem poglavju zgolj poudarili, da moč 
medijskega vpliva na posameznika še zdaleč ni samoumevna, temveč odvisna od mnogih 
dejavnikov, na katere lahko vplivamo. 
Mediji imajo pomembno vlogo pri konstrukciji realnosti, saj nam interpretirajo sliko o 
resničnosti in našim izkušnjam dajejo smisel. Medijske vsebine danes pomembno 
sooblikujejo naše vrednote in stališča, narekujejo, kaj je v družbi zaželeno in cenjeno ter kaj 
ni, odločilno oblikujejo naše predstave o svetu, socializacijo, znanje, življenjski stil, 
identitete itd. »Mediji nam odpirajo možnosti globalnega sporazumevanja, razširjanja 
demokracije, toda hkrati povečujejo tveganje manipulacije – tako družbene kot osebne.« 
(Erjavec in Volčič 1999prav tam, str. 13) 
Mediji namreč poleg informativne, izobraževalne in zabavne vsebine posredujejo tudi oglase. 
(Erjavec v Erjavec in Volčič 1998, 1999). Že odrasli težko selekcionirajo sporočila, 
posredovana preko televizije, interneta, časopisov in drugih medijev, še težje pa je to za 
otroke in mladostnike. Otroci oglase razumejo drugače kot odrasli in se nanje tudi drugače 
odzivajo. Kako se odzovemo na dražljaje oglasa, je namreč odvisno od naših stališč, znanja, 
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socialnega položaja, starosti in mnogih drugih faktorjev. Mediji in s tem oglasi ne vplivajo na 
vse otroke enako. Delujejo posredno, dolgoročno ter odvisno od osebnostnih, socialnih in 
kontekstualnih dejavnikov (prav tam).  
Dejstvo je, da je tehnologija, in s tem tudi mediji, postala sestavni del sodobnih družb – in 
temu se ne moremo izogniti. Vendar zavračati medije ali npr. otroku zgolj prepovedati gledati 
televizijske programe, pomeni omejevanje spoznavanja sveta. Veliko bolje je razumeti 
televizijsko strukturo, notranjo in zunanjo, in jo razložiti otrokom. 
 
K negativnemu mnenju glede medijskih učinkov je zagotovo prepričanje, da je spremljanje 
medijev pasivno dejanje. Že od samega začetka množičnih medijev je namreč strokovnjake 
skrbel njihov vpliv. Predvsem v ZDA so začeli sistematično analizirati, kako mediji vplivajo 
na ljudi. Zgodovino raziskav učinkov medijev lahko razdelimo na tri obdobja (povzeto po 
Erjavec in Volčič 1998): V zgodnjem obdobju je veljal t.i. model hipodermične igle. Učinke 
medijev so si predstavljali, kot da bi le-ti vbrizgali sporočila pod kožo občinstvu, ki naj bi se 
takoj in uniformno emocionalno odzvalo na medijsko vsebino ter spremenilo svoje obnašanje 
in delovanje. Po tej teoriji imajo mediji vsemogočni vpliv na občinstvo, ki je povsem pasivno. 
Danes vemo, da teorija neposrednega in enotnega vpliva ne drži. 
V drugem obdobju je prišlo do skoraj popolnega zanikanja moči in učinkov množičnih 
medijev. Od druge svetovne vojne do konca sedemdesetih so znanstveniki namenjali 
pozornost moči občinstva. Občinstvo ni bilo več videno kot pasivno, temveč kot aktivno. 
Posamezniki gledajo tv, berejo dnevnik itd., da zadovoljijo določene individualne potrebe po 
novih informacijah, zabavi, kompenzaciji socialne interakcije, identifikaciji itd. Vendar je ta 
pristop prekomerno zapostavil pomen medijskih vsebin.  
Današnje raziskave o vplivu medijev kažejo, da vpliv medijev na občinstvo ni enoten, 
sprejemanje medijskih vsebin pa tudi ni povsem pasivno. Omenimo znano Hallovo teorijo 
kodiranja in dekodiranja sporočila. Hall (v Mikulič 2007) se je med drugim posvetil tudi 
raziskovanju odnosa med avtorjem in sprejemnikom oz. sprejemniki sporočila. Upre se tezi, 
da pride sporočilo do sprejemnika bolj ali manj nepopačeno, saj pravi, da smo ljudje 
ustvarjalna in refleksivna bitja, ki sporočila lahko beremo kritično in avtorsko, saj smo 
pripadniki različnih skupin in interesov. Njegov model zelo enostavno prikazuje dve fazi 
komuniciranja: kodiranje, ki je domena proizvajalca teksta, in dekodiranje, ki je domena 
občinstva. Za dekodiranje pa ni dovolj, da imamo televizijo, internet itd., gledalec mora 
namreč imeti določeno znanje, s katerim si pri tem pomaga. Hall predpostavlja, da je vsak 
tekst kodiran z željo, da bo občinstvo na točno določen, predpisan način sprejelo neko 
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sporočilo. Vendar občinstvo sporočila ne sprejme vedno na način, na kakršnega je bilo 
kodirano. Kako bo občinstvo prebralo sporočilo, je namreč odvisno od več dejavnikov: 
družbenega položaja, spola, starosti, poklica, izkušenj, prepričanj in tudi od tega, kaj so 
gledalci počeli, ko so dobili sporočilo.  
Mediji tako ne vplivajo na občinstvo (in s tem tudi na otroka) neodvisno od družinske, šolske, 
delovne, prijateljske izkušnje. V obdobju odraščanja imajo še posebej močan vpliv mnenjski 
voditelji v otroških in mladinskih skupinah. Pri procesu sprejemanja medijska sporočila 
naletijo na mišljenjsko in čustveno strukturo otrok in na njihovo socialno izkustvo. To, kar  
otrok nosi v sebi, in medijski apeli skupaj oblikujejo dejanski vpliv medijev (Erjavec in 
Volčič 1998), prav zato je za razvoj otroka v kritičnega potrošnika ključnega pomena vzgoja, 
ki se zaveda medijskih učinkov in otroke pripravlja na življenje v potrošniški družbi. 
Dejstvo, da število medijev in oblik sporočanja iz dneva v dan narašča, ne sme postati 
problem. Odrasla zrela oseba, ki ima izoblikovan določen kritičen odnos do medijskih vsebin, 
bo v tem videla predvsem prednost hitrega obveščanja in ne grožnje vseprisotnosti medijev. 
Za medijsko kritičnega uporabnika je namreč značilno, da dobro prepozna način branja, ki ga 
želi doseči tisti, ki sporočilo kodira, zavzame do njega kritično distanco in je sposoben 
interpretirati tudi njegove subtilne pomene. Problem nastane šele takrat, ko ˝resnicam˝ v 
medijih verjamemo do te mere, da se ne sprašujemo o referencah reprezentiranega niti o tisti 
realnosti, ki naj bi ji upovedani (medijski) dogodki pripadali (Košir v Erjavec in Volčič 1998). 
Na podlagi pravkar povedanega, lahko spremljanje in uporabo različnih medijev razumemo 
kot kompleksno aktivnost, za katero potrebujemo znanje. Spremljanje televizijskega 
programa, brskanje po internetu, branje revij in časopisov itd. namreč zahteva določeno 
predznanje oziroma poznavanje ozadja in naj ne bi bilo zgolj pasivno sprejemanje informacij, 
ampak aktivna selekcija in predelava sporočil. 
Mediji so lahko tudi pozitivni in koristni, če jih otroci gledajo pozorno in pod nadzorom. 
Potencialne nevarnosti ležijo v nekritičnem sprejemanju medijskih vsebin. Primarni in 
najučinkovitejši nadzor je brez dvoma v krogu družine, ki bo otroke naučila kritično in 
kakovostno spremljati medijske vsebine. O tem, kako lahko starši otroku, ob skupnem 
spremljanju medijev, pomagajo razumeti ter kritično gledati oglase ter pripomorejo, da otrok 
razvije višje stopnje pismenosti smo pisali že v prvem poglavju. Vendar starši niso edini, ki 
lahko z ustrezno vzgojo pripomorejo k razvoju otroka v kritičnega potrošnika. Veliko lahko 
prispevajo tudi ostale družbene institucije (npr. vrtci in šola) ter družbeno okolje na sploh. 
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3.2 OBLIKOVANJE USTREZNEGA ODNOSA DO MEDIJEV SKOZI KRITIČNO 
PISMENOST IN VZGOJO ZA MEDIJE 
Raziskave kažejo, da otroci medije, čeprav jim posvečajo veliko svojega prostega časa, 
spremljajo z nizko mero kritične presoje. Slovenski osnovnošolci in osnovnošolke nimajo 
razvitega refleksivnega znanja in veščin, imajo pa razmeroma dobro razvite produkcijske 
veščine in znanje. Učenci torej znajo uporabljati medije, vendar ne kritično (Erjavec 2010). 
Na primer učenci verjamejo medijskim sporočilom, češ, ˝kar je v medijih, je resnično˝, se 
ravnajo po nasvetih, objavljenih v ženskih, računalniških in avtomobilističnih revijah (prav 
tam). Raziskave tudi kažejo, da  učencem manjka široko znanje o družbenem, kulturnem, 
ekonomskem, političnem in zgodovinskem kontekstu, na katerem temelji kritično ocenjevanje 
(prav tam). Premalo imajo znanja o družbenozgodovinskem položaju in vlogi medijev v 
družbi. Slovenski učenci so danes tudi aktivni medijski producenti in uporabljajo elektronsko 
pošto, klepetalnice, igrice, pišejo bloge in sodelujejo v socialnih omrežjih, toda to počno 
predvsem kot uporabniki in manj kot kritični državljani, ki bi se zavedali družbenih 
problemov in nanje opozarjali ter angažirano delovali (prav tam). 
Ker slovenske osnovnošolke in osnovnošolci kažejo nizko stopnjo medijske pismenosti na 
področju analize in ocenjevanja medijskih tekstov in ker živimo v informacijski družbi, 
zasičeni z mediji, je neodgovorno prezreti pomen medijske pismenosti in vzgoje za medije. 
Večina učencev se  ne zaveda, da jih medijska kultura vzgaja in izobražuje, saj deluje tudi 
prikrito in na nezavedni ravni. Te razmere kličejo h kritičnemu pristopu, ki bi jih ozavestil o 
tem, kako mediji konstruirajo pomene, vplivajo na občinstvo in ga izobražujejo ter vsiljujejo 
sporočila in vrednote. 
 
3.2.1 Pismenost 
V oglasih pa tudi nasploh je naše vsakdanje življenje prepredeno s situacijami, v katerih se 
srečujemo z različnimi teksti. Večina izmed njih ima prav posebno moč, avtoriteto, ki se ji 
pogosto nereflektirano podrejamo. Ne vprašamo se o resničnosti informacij v medijih. Tekst 
je orodje za umetniški izraz, znanstven zapis in analizo, pomemben je za dostop do družbeno 
in kulturno pomembnega znanja in informacij, vendar je pogosto tudi namerno uporabljen za 
manipuliranje, izkrivljanje ali omejevanje informacij (Vončina 2002). 
Na naše branje in razumevanje tekstov in oglasov nasploh ter na naše delovanje pomembno 
vplivajo prakse pismenosti. Koliko je posameznik kritičen kot potrošnik, je tako odvisno tudi 
od njegove pismenosti. 
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Pismenost razumemo kot del interakcije med posameznikom in svetom, ki se vzpostavlja 
preko tekstov. Družbeni značaj pismenosti se skriva v vplivu družbe na to interakcijo, saj je 
pismenost na različne načine vodena in omejevana. Ta proces vodijo predvsem motivi moči 
pri distribuciji družbenih dobrin. Pri tem imajo posebno vplivno moč družbene institucije kot 
so šola, mediji, družina (prav tam). Ali bo posameznik kritično pismen torej še zdaleč ni 
odvisno samo od njega samega, temveč od koncepta pismenosti, ki ga oblikuje posamezna 
družba. »Lahko bi rekli, da morajo v demokratični družbi zagotovo obstajati demokratične 
prakse pismenosti. Vendar je skoraj očitno, da tudi v družbah, ki veljajo za demokratične, ne 
manjka praks pismenosti, ki temeljijo na podrejanju in discipliniranju.« (prav tam, str. 34) 
 
V tem poglavju se bomo osredotočili na del pismenosti, in sicer na razvijanje posameznikove 
zmožnosti, da vzpostavi kritično distanco do tekstov, kar mu (poleg drugih dejavnikov) 
omogoča ustvarjalno in avtonomno življenje in vključevanje v družbo, tudi kot potrošniku. 
»Pismenost lahko razumemo ravno kot tisto orodje, preko katerega lahko kritično raziskujemo 
družbeno resničnost in si pridobivamo znanje, ki je ključnega pomena tako za kritično 
mišljenje kot delovanje.« (prav tam, str. 32) Vlogo načrtnega razvijanja pismenosti ima 
izobraževanje (prav tam). 
Beseda pismenost se uporablja na mnogo načinov, največkrat pa se nanaša na neke splošne 
spretnosti ali znanje, ki naj bi jih ljudje obvladali, da bi lahko funkcionirali v danem okolju. 
Tako koncipirano pismenost imenujemo funkcionalna pismenost in ima v najširši 
izobraževalni shemi utrjeno mesto (prav tam). Razvijanje funkcionalne pismenosti 
posameznika pripravlja na uspešno delovanje v danih družbenih okvirih, vlogah in nalogah.  
Vendar pa je tako razumevanje pismenosti problematično. Posamezniku sicer omogoča 
delovanje znotraj vnaprej zastavljenih nalog, ne omogoča pa mu, da razume situacije, ki 
vključujejo pismenost ter da v njih samostojno in ustvarjalno deluje. Tukaj ne najdemo 
kritične dimenzije, ki bi posamezniku omogočala, da razume svojo dejavnost v kontekstu.  
Če je pismenost razumljena preozko, ima to posledice za izobraževanje, ki s preozkim 
konceptom pismenosti ne more slediti nekaterim pomembnim vzgojno izobraževalnim ciljem 
(prav tam), zato se bomo v tem poglavju osredotočili na uresničevanje temeljnega cilja vzgoje 
in izobraževanja po razvoju kritičnega mišljenja in avtonomne morale v povezavi s 
pismenostjo. 
Premik v obravnavanju pismenosti vidi Street (v Vončina 2002) v konceptualizaciji 
pismenosti kot družbene prakse, vpete v razmerja moči in specifične kulturne pomene in rabe.  
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Ozko razumevanje pismenosti namreč izvira iz specifičnih koncepcij jezika, ki jezik 
obravnavajo ločeno od družbenega konteksta. Vendar je jezik tako kot pismenost družbena 
praksa, kar pomeni, da še zdaleč nista nevtralna.  
Kritična teorija družbe  razlaga, da so družbena razmerja, identitete, vednost in družbena moč 
konstituirane preko jezika oziroma pisnih in ustnih ter drugih tekstov znotraj posameznih 
skupnosti. »Jezik, koncipiran kot družbena praksa, oziroma razumevanje uporabe jezika kot 
družbeno determinirane, bomo imenovali diskurz.« (Fairclough v Vončina 2002, str. 24) 
»Jezik oziroma diskurz ima osrednjo vlogo pri vzpostavljanju in kontroli vedenja, družbenih 
razmerij in institucij in nikakor ni le nevtralno sredstvo za opisovanje in analizo sveta.« (prav 
tam, str. 7) Koncipiranje jezika kot družbene prakse izhaja iz spoznanja, da je uporaba jezika 
družbeno determinirana in ima družbene učinke. Jezik ima namreč pomembno vlogo pri 
produkciji, ohranjanju in spreminjanju družbenih razmerij moči. Vsa jezikovna interakcija 
odraža družbeni red, ki pa ni nespremenljiv, zato lahko tudi preko jezika spodbijamo in 
spreminjamo razmerja moči (prav tam). Prav zato je pomembno, da se posamezniki kot 
potrošniki in kot državljani nasploh zavedajo vpliva, ki ga imajo pisna in ustna sporočila v 
medijih na naše mišljenje in delovanje. 
Kritična analiza diskurza se osredotoča na to, kako se preko tekstov oblikujejo družbeni 
odnosi, identitete, znanje in moč. Diskurz lahko namreč vzpostavlja neenaka družbena 
razmerja moči in slika določene družbene situacije kot dane in samoumevne. Kritična analiza 
diskurza pa nam lahko razkrije, kako diskurz slika svet, torej kako teksti predstavljajo, 
sankcionirajo in na kakšen način se opredeljujejo glede človeka, narave ali družbe ter kako 
teksti ustvarjajo predstave o svetu, družbenih vlogah in identitetah ter družbenih razmerjih 
(prav tam). 
 
Kot smo že napisali je pismenost posameznika odvisna od širšega stanja pismenosti kot 
družbene prakse (prav tam). Pismenosti so družbeno konstruirane v šolskih in kulturnih 
praksah. Nastajajo in se spreminjajo glede na družbene in kulturne spremembe in interese 
elite, ki nadzorujejo hegemonične institucije. Različne vrste pismenosti so vedno povezane z 
družbeno močjo. Pismenost je torej ideološki koncept (Erjavec 2010). Uporaba jezika, torej 
kadar ljudje govorimo, beremo ali pišemo, to počnemo na način, ki je družbeno determiniran 
in ima družbene učinke ter tudi vzdržuje obstoječe odnose (prav tam). Zato je potrebno 
povečati zavest o vlogi jezika pri dominaciji enih ljudi nad drugimi, saj je zavest prvi korak k 
emancipaciji. Kritično jezikovno zavedanje je namreč predpogoj za učinkovito državljanstvo 
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in bi zato moralo biti skupni imenovalec državljanov, še posebno pa izobraževanja otrok (prav 
tam). 
 
Model pismenosti kot družbene prakse »…poudarja pomen socializacije pri konstruiranju 
pomena pismenosti za posameznika, zato se ukvarja s temeljnimi institucijami, preko katerih 
se socializacija vrši. Ljudje se naučijo določene prakse branja in pisanja v kontekstu, ki je 
odvisen od socialne strukture, na primer izobraževanja in drugih institucij. Tako otroci, 
podobno kot kadar se učijo govoriti, tudi v povezavi s pisavo, branjem in pisanjem 
prevzamejo določene vzorce, kot na primer: kaj lahko s tekstom počnemo in od njega 
pridobimo, kateri teksti so pomembni, kateri predstavljajo tabu, kje in zakaj jih uporabimo in 
podobno.« (prav tam, str.18-19) 
Kritična analiza diskurza lahko deluje kot orodje, ki posamezniku omogoča kritično 
zavedanje diskurza, ki pa ga lahko pridobimo le preko izobraževanja (prav tam). Učenci se 
(ne glede na starost) lahko učijo, kako kritično pristopiti k tekstu kot delu kulture (Luke v 
Vončina 2002). Učitelji naj učence spodbujajo, da si postavljajo ˝vprašanja glede pomembnih 
dimenzij tekstov ter njihovih učinkov. To so vprašanja kot: Kdo je ustvaril to sporočilo in 
kakšni si bili cilji in motivi proizvajalca?, Kateri življenjski stili, vrednote in stališča so 
predstavljeni v tem sporočilu?, Kako bi si lahko drugi ljudje razlagali sporočilo drugače od 
nas samih (npr. babica, Afričan)? (Erjavec in Volčič 1999). 
 
Kritična dimenzija pismenosti pa se ne nanaša le na kritično mišljenje, s katerim bi lahko 
analizirali tekst, sporočilo itd., temveč vključuje tudi posameznikovo vrednotenje, moralno 
razsojanje in odločitev za določeno ravnanje.  
Le posameznik, ki je kritično pismen, se zaveda razmerij, ki vladajo v družbi, kako le-ta 
delujejo in kakšen vpliv imajo na njegovo življenje. Tak posameznik se zaveda svoje vloge, ki 
jo ima kot potrošnik v družbi in zato so njegove izbire veliko bolj premišljene, medije pa 
spremlja z veliko mero refleksije. Šola, ki sledi cilju avtonomnega in kritičnega posameznika 








3.2.2 Vzgoja za medije 
K razvijanju kritične pismenosti pri posamezniku lahko pomembno prispeva vzgoja za 
medije. Vsepovsod navzoča medijska kultura in dominantna pozicija medijev v konstrukciji 
sodobnega časa zahtevata, da se koncept pismenosti razširi z vključitvijo medijske pismenosti 
in uvedbo vzgoje za medije kot pedagoškega projekta uresničevanja medijske pismenosti v 
vsakdanjo šolsko prakso (Erjavec 2010). V digitalni dobi tradicionalna pismenost (sposobnost 
za branje in pisanje) ne zadostuje več, zato je medijska pismenost ključnega pomena za 
doseganje polnega, aktivnega državljanstva (Reding, prav tam).  
 
Poglejmo si nekaj definicij vzgoje za medije.  
»Vzgoja za medije je proces medijskega opismenjevanja, ki nam razkrije pogled v zakulisje 
medijev in nas usmerja h kritični distanci do ponujenih medijskih vsebin in k razumskemu in 
dejavnemu izbiranju medijev. Uči nas razumeti, kako mediji oblikujejo naše predstave o svetu 
in sebi, kar je osrednji koncept medijskega opismenjevanja. Vzgoja za medije vključuje tako 
branje, pisanje, govorjenje, poslušanje, kritično gledanje in sposobnost oblikovanja lastnih 
sporočil.« (Erjavec in Volčič 1999, str. 9) Takšno izobraževanje skuša odgovoriti na 
vprašanja, kot so: Kako delujejo mediji? Kako oblikujejo pomen? Kako jih občinstva 
dojemajo? Kako lahko pomagamo potrošnikom iz najrazličnejših sociokulturnih kontekstov, 
da bodo znali čim bolje izkoristiti, kar jim mediji ponujajo? Vzgoja za medije tako skuša 
izoblikovati bolj aktivne in kritične uporabnike medijev.  
  
Kritična vzgoja za medije daje poudarek na analizi medijske kulture kot produkta družbene 
konstrukcije in boja ter vzgaja učence, da so kritični do medijske reprezentacije in diskurzov. 
Poudarek je tudi na razkrivanju politične in družbene konstrukcije znanja ter medijskih 
reprezentacij.  
Kritična vzgoja za medije vključuje posredovanje veščin, potrebnih za analiziranje medijskih 
kod in konvencij, sposobnost za kritike stereotipov, dominantnih vrednot in ideologij ter 
kompetenc interpretiranja raznolikih medijskih pomenov in sporočil. Učencem vzgoja za 
medije pomaga, da uporabljajo medije inteligentno, ocenjujejo vsebino medijev, kritično 
analizirajo medijske oblike, preučujejo učinke in rabe medijev. Tako prispeva k razvoju 
učencev v aktivne državljane ter jih motivira za kompetentno participacijo v družbenem svetu. 
 
Vsak medijsko pismen posameznik se zaveda, da sta ključna motiva delovanja medijev  moč 
in dobiček. Tako pri vzgoji za medije učitelj spodbuja učence k razmišljanju, zakaj je bilo 
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določeno sporočilo poslano in od kod prihaja. Prepogosto učenci mislijo, da je vloga medijev 
le informirati in zabavati (Dolničar idr., prav tam), pri tem pa imajo malo znanja o ekonomski 
strukturi in motivih delovanja medijev.  
 
3.2.3 Vzgoja za medije kot izbirni predmet v slovenski osnovni šoli 
Ključna vloga, ki jo imajo mediji v vsakdanjiku osnovnošolcev, pogosta raba medijev in 
vsepovsod navzoča medijska kultura kažejo na potrebo po medijski pismenosti in vključitvi 
vzgoje za medije v šolski predmetnik. 
Slovenija je bila prva država v Srednji in Vzhodni Evropi, ki je leta 1994 uvedla vzgojo za 
medije v osnovne šole. Vzgojo za medije zadnja leta, po podatkih Ministrstva za šolstvo, 
izvaja od 10-20% vseh osnovnih šol, odvisno od šolskega leta, in sicer v sedmem, osmem in 
devetem razredu (Erjavec 2010). Učenci si jo lahko za predmet izberejo v vseh treh letih, 
lahko pa le v enem ali nobenem. Vzgoja za medije obsega tri zaokrožene tematske vsebine, 
vsaka pa je obravnavana kot šolsko leto trajajoč sklop. Učenci v prvem tematskem sklopu 
obravnavajo predvsem tisk, v drugem radio, v tretjem televizijo in internet. 
V prvem delu predmeta je poudarek na tiskanem mediju, vendar je tudi najbolj splošno 
orientiran. Učenci spoznavajo značilnosti množičnih medijev ter različne diskurze sporočanja, 
kot so novinarska, publicistična, umetniška besedila, video, film, internet, fotografija. Učenci 
naj bi spoznali, da medijo niso ˝okno v svet˝ in da sveta ne zrcalijo, ampak da ga konstruirajo 
in kreirajo. V drugem letu učenci spoznavajo zgodovino nastanka radia, radijske medijske 
vsebine in oblikujejo radijsko oddajo. Poučijo se o novinarski etiki, propagandi in oglaševanju 
ter o medijski konstrukcijski realnosti. Tretje leto pa je namenjeno spoznavanju televizije, 
učenci pa lahko v sodelovanju z lokalno televizijo oblikujejo svojo televizijsko oddajo. 
Obravnavane pa so tudi teme kot na primer internet, učinki množičnih medijev, mediji in 
idoli, nasilje v medijih, mediji in stereotipi. 
 
Cilji predmeta: 
Vzgoja za medije učence uči (Erjavec 2000): 
- kritične analize, ocene in produkcije različnih medijskih oblik, 
- razviti informacijsko in funkcionalno pismenost, 
- iz pasivnih potrošnikov postati aktivni državljan, razviti pozitivni značaj in 
samostojno družbeno delovanje. 
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Temeljni cilj vzgoje za medije je vzgojiti avtonomnega, socialno odgovornega, 
kompetentnega in aktivnega pripadnika družbe, ki ve,  kako izbrati kakovostne informacije in 
ki zna odgovorno komunicirati prek medijev ter drugih družbenih oblik komunikacije. 
Namen vzgoje za medije je naučiti mlade, da se bodo zavedali vpliva medijev in bodo začeli 
selekcionirati informacije, ki jih pridobivajo preko televizije, tiska, radia, interneta. Vzgoja za 
medije pomaga mladim postati aktivni spremljevalec medijskih vsebin. 
 
Raziskave o vključenosti vzgoje za medije kažejo, da je izbirni predmet vzgoja za medije 
premalo, da bi bila ta ustrezno vključena v šolski predmetnik, saj jo izbere razmeroma malo 
učencev. Izberejo jo po večini učenci s slabšim učnim uspehom, saj pričakujejo, da bodo  pri 
tem predmetu samo  spremljali medije (Sedej, Sopotnik idr., prav tam). 
 
3.2.4 Vzgoja za medije v obveznih šolskih predmetih 
Ker je v slovensko osnovno šolo predmet vzgoja za medije vključen le kot izbirni predmet, 
je pomembno, da učence vzgajamo v kritične spremljevalce medijskih vsebin tudi pri drugih 
predmetih.  
Šola namreč lahko, kot dejavnik sekundarne socializacije, z obstoječimi standardi 
družboslovnih in naravoslovnih znanj (vedenj), odločilno prispeva k potrošniški socializaciji. 
Menimo, da v osnovni šoli praktično ni predmeta, v katerem nebi bilo prostora za vzgojo za 
medije. 
Kritična vzgoja za medije namreč ne obravnava le medčloveških odnosov nadrejenosti in 
podrejenosti, ampak tudi izkoriščevalski odnos ljudi do živali, narave in druge s tem povezane 
probleme, kot so spremembe okolja, onesnaževanje, uničevanje živalski in rastlinskih vrst, 
zato lahko vzgojo za medije povežemo tudi z bolj naravoslovnimi predmeti.  Analiza današnje 
medijske kulture lahko razkrije promocijsko naravnanost sodobne družbe, ki v ospredje 
postavlja porabo dobrin. Vprašanje, na račun koga zahodna družba promovira porabo tukaj ne 
sme izostati, kakor tudi ne razprava o izkoriščanju poceni delovne sile in narave. Kritična 
vzgoja za medije medijskih tem ne obravnava izolirano, ampak jih vedno postavlja v najširši 






3.3 OBVEZNI PREDMETI V OSNOVNI ŠOLI IN VZGOJA KRITIČNEGA POTROŠNIKA 
Poleg izbirnega predmeta Vzgoja za medije lahko šola pripomore k razvoju učencev v kritične 
potrošnike tudi s pomočjo vsebin obravnavanih pri nekaterih obveznih predmetih osnovne 
šole. Vzgoja za medije se lahko dobro medpredmetno povezuje z vsebinami pri pouku 
slovenščine in nekaterih naravoslovnih predmetov, prav tako pa lahko učitelji pri skoraj vseh 
predmetih spregovorijo tudi o potrošništvu. Tak predmet je npr. Družba, Naravoslovje in 
tehnika, Tehnika in tehnologija, Spoznavanje okolja, Državljanska vzgoja in etika, 
Gospodinjstvo itd. 
Kot primer bomo pogledali, kako se tema potrošništva umešča v obvezna osnovnošolska 
predmeta Državljanska vzgoja in etika in Gospodinjstvo. 
 
3.3.1 Državljanska vzgoja in etika in vzgoja kritičnega potrošnika 
V osnovni šoli lahko k vzgoji učencev v kritične potrošnike pomembno prispeva predmet 
državljanska vzgoja in etika, ki je sestavni del osnovnošolskega družboslovnega 
izobraževanja. Predmet je umeščen v sedmi in osmi razred devetletke. Učenci v okviru 
predmeta pridobivajo znanje o družbi, reflektirajo svoje izkušnje in razvijajo sposobnosti za 
razumevanje in reševanje etičnih vprašanj. Pedagoški proces pospešuje razvoj veščin, ki 
učencem omogočajo, da vse bolj avtonomno sodelujejo v življenju v skupnosti. Predmet 
pospešuje razvoj sposobnosti in zgradbe socialnega ter moralnega mišljenja, večin, motivacije 
in interesa za etična ter družbena vprašanja, vrednotne usmeritve in identitete (Učni načrt za 
predmet državljanska vzgoja in etika 2000). 
Med splošnimi cilji predmeta so tako: 
- uvajanje tolikšnega in takšnega znanja o družbi, ki mladostniku omogoča, da razvija 
samostojne odgovore na družbena in etična vprašanja,  
- razvijanje etičnih drž in veščin, ki so pogoj za samostojno, svobodno in odgovorno 
družbeno delovanje (med drugim tudi sposobnosti za kritičnost do različnih avtoritet, 
medijev, skupin, organizacij); 
- razvijanje sposobnosti za oblikovanje sorazmerno kompleksnih in notranje 
razčlenjenih državljanskih ter moralnih presoj in temeljev za moralno ravnanje (med 
drugim npr. učenčeve temeljne vrednotne usmeritve in opredelitev razmerja med to 
usmeritvijo ter vrednotnim okvirom družbe in kulture, v kateri učenec odrašča  ter 
sposobnosti za kritično razčlenjevanje javnega govora, informacij in medijskih 
sporočil) (prav tam). 
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Obvezne teme v sedmem razredu tako zajemajo naslednje sklope: Življenje v skupnosti, 
narod, država; Družina; Vzorniki in avtoritete; Kako se sporazumevamo in kako odločamo ter 
Množična občila in informacije. Poglejmo primer, kako lahko z vzgojo kritičnega potrošnika 
povežemo temo Vzorniki in avtoritete. Eden od ciljev pri tej temi je npr. ta, da se učenci 
usposabljajo  za prepoznavanje vrednotne vsebine vzorov in idealov (Vzorniki kot zastopniki 
vrednot in idealov – katerih?), spoznavajo pozitivno in negativno vlogo, ki jo imajo vzori in 
ideali v vsakdanjem življenju ožje skupnosti. Pri temi sporazumevanja, je eden od ciljev tudi, 
da učenci spoznavajo pomen, ki ga ima sporazumevanje za demokracijo ter prepoznavanje 
manipulacij in zlorab v sporazumevanju. Pri temi Množična občila in informacije je eden od 
ciljev spoznavanje vpliva medijev na oblikovanje javnega mnenja na različnih ravneh, 
prepoznavanje vloge medijev pri razvoju in ohranjanju demokracije ter pri odpiranju poti do 
informacij, spoznavanje vpliva, ki ga imajo mediji na posameznikova stališča in prepričanja, 
navade ter ravnanje, razvijajo sposobnost za kritičen premislek o lastnih navadah v ravnanju z 
mediji, spoznavajo sociološke in psihološke učinke, ki jih imajo mediji na zasebno življenje 
itd. (prav tam). 
V osmem razredu pa so v učnem načrtu teme: Generacije in kulture; Vere in verovanja, 
krščanstvo; Urejanje skupnih zadev: vprašanja demokracije; Poklic in delo ter Družba 
prihodnosti. Pri izbirnem delu  lahko učenci izbirajo med pestrim naborom tem, ki vključujejo 
tudi teme, kot so: Prosti čas, Ravnanje z omejenimi naravnimi viri, Biti ali imeti itd. (prav 
tam). 
Državljanska vzgoja in etika lahko s svojimi vsebinami izrazito prispeva k uresničevanju 
vzgoje mladih za evropsko demokracijo (Židan 2007). Obravnava družboslovnih vsebin naj bi 
bila tudi pri tem predmetu čim celovitejša. Pri kurikulu navedenega predmeta je tako mogoče 
obravnavati npr. učno enoto ˝Problem reklam v množičnih medijih˝, ki jo učitelj lahko 
povezuje s predmetom slovenski jezik (prav tam). Tudi v okviru drugih obravnavanih vsebin 
lahko učitelj le-te naveže na problematiko množične potrošnje. 
Sama sem npr. v okviru študija pri predmetu Didaktika sociologije izpeljala didaktični 
nastop na eni od slovenskih osnovnih šol. V okviru učne teme Družba prihodnosti sem 
vodila učno enoto o Trajnostnem razvoju, ki se zelo dobro povezuje s sodobno potrošnjo ter 
posledicami, ki jih ima le ta na naravno in družbeno okolje. Ob koncu ure smo z učenci 
iskali odgovore na to, kateri so načini zagotavljanja trajnostnega razvoja, poudarek je bil na 
načinih zadovoljevanja potreb, ki so okolju prijazni. 
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3.3.2 Gospodinjstvo in vzgoja kritičnega potrošnika 
Poglejmo še, kako k vzgoji kritičnega potrošnika prispeva obvezni predmet Gospodinjstvo, ki 
ga osnovnošolci obiskujejo v 5. in 6. razredu. Učenci se pri tem predmetu učijo, kakšni naj 
bodo odnosi in razmerja med psihofizičnimi, emocionalnimi, ekonomskimi, socialnimi in 
estetskimi potrebami človeka. Te odnose in razmerja obravnavajo v okviru doma, družine in 
gospodinjstva, v okviru tržnih možnosti in samooskrbe, s posebnim poudarkom na 
izobraževanju potrošnikov kot uporabnikov tržnih izdelkov in storitev. Učijo se tudi, kakšna 
naj bodo razmerja med denarnimi prihodki in izdatki za obleko, stanovanje, hrano in druge 
dobrine (Učni načrt za predmet Gospodinjstvo 2003). 
Vsebina predmeta je razdeljena na štiri module, ki se obravnavajo v 5. in 6. razredu. 
V 5. razredu se pri modulu Ekonomika gospodinjstva obravnavajo naslednje teme: Dom in 
družina – upravljanje z viri, Potrebe, Fizične potrebe, Viri za zadovoljevanje potreb, Čas, 
Denar. Pri modulu Tekstil, oblačenje in obutev obravnavajo, med drugim teme, kot so: 
Oblačila, Izbor in nakup tekstilnih izdelkov, Obutev, Načrtovanje nakupa, Dobavitelji, Kje 
kupovati ter Oglasi in zaščita potrošnika (prav tam). 
V 6. razredu pri modulu Bivanje in okolje obravnavajo naslednje teme: Ekološko ozaveščen 
potrošnik in  Proizvodnja in poraba, pri modulu Hrana in prehrana pa, med drugim, teme: 
Hrana in prehrana ter Označevanje živil (prav tam).  
 
Teme, ki se obravnavajo pri tem predmetu so ključne za posameznika ki naj bi v družbi kot 
potrošnik uspešno funkcioniral. Za primer navajam zgolj nekaj operativnih ciljev iz učnega 
načrta iz tem Načrtovanje nakupa, Dobavitelji, Kje kupovati ter Oglasi in zaščita potrošnika, 
ki jih učenci obravnavajo v 5. razredu: Učenci spoznavajo pomen načrtovanja nakupov, se 
seznanijo z načini načrtovanja nakupov ter utrdijo pomen odločanja. Prav tako učenci 
prepoznajo različne tipe trgovin, Spoznajo vlogo varstva potrošnikovih pravic ter ovrednotijo, 
kako se jih dotikajo ta dogajanja. Pomembni operativni cilji zadevajo tudi odnos učencev kot 
potrošnikov do oglasov. Tako so med cilji predmeta tudi, da učenci primerjajo koristnost 
oglasov, znajo razbrati sporočilo oglasa, razpoznajo informativne, zavajajoče in z 
informacijami prenasičene oglase ter kritično sprejemajo sporočila oglasov. Kot cilj je 
postavljeno tudi razlikovanje med tem, ali učenci ponujeni izdelek potrebujejo ali ne. Pri tej 
temi učenci tudi sami oblikujejo oglas za nek izdelek ali storitev (prav tam). 
 
V 6. razredu pa se na razvijanje kritičnosti pri potrošnji nanašajo predvsem operativni cilji pri 
temi Ekološko osveščen potrošnik in Proizvodnja in poraba. Navajam samo nekatere 
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operativne cilje iz teh tem, ki so navedeni v učnem načrtu za Gospodinjstvo: Učenci 
spoznavajo pravilno ravnanje z odpadki, obrazložijo pojma proizvodnja in poraba, predstavijo 
osebno porabo in zadovoljevanje potreb, predstavijo storitvene obrate v svojem kraju itd. 
(prav tam). 
Vidimo, da lahko šola, ki sledi cilju avtonomnega in kritičnega posameznika veliko 
pripomore k razvoju učencev v kritične potrošnike – tako z razvijanjem kritične pismenosti 
pri učencih, z vzgojo za medije, kot tudi s pomočjo vsebin pri nekaterih obveznih 
osnovnošolskih predmetih, posebno Državljanski vzgoji in etiki ter Gospodinjstvu. Le s tako 
vzgojo in izobraževanjem se bodo namreč posamezniki zavedali širših družbenih razmerij na 
katerih temelji potrošniška družba ter razvili ˝zdrav˝ odnos do potrošništva, ki zavrača slepo 
zadovoljevanje medijsko ˝sproduciranih˝, umetnih potreb. 
 
3.4 KONCEPT SAMOOMEJITVENE AVTORITETE 
Povedali smo že, da v potrošniški družbi kot avtoriteta za posameznika lahko nastopijo tudi 
mediji, ki imajo s svojimi vsebinami nanj velik vpliv. Eden pomembnejših problemov 
pismenosti je prav ta odnos do tekstov in drugih medijskih vsebin kot avtoritet, ki 
disciplinirajo zelo različne ravni življenja posameznika, tako da mu ponujajo modele 
identifikacije, vsebine, o katerih je vredno razmišljati, resnice o pojavih in situacijah v svetu. 
Tako lahko pride do nereflektiranega prenosa sporočil, predstav in vrednot (Vončina 2002). 
Ljudje namreč vse prevečkrat sprejemajo sporočila, ne da bi se spraševali o njihovi vrednosti, 
namenu in učinkih. Tako moč tekstom dajejo tudi posamezniki sami, saj je veliko lažje slediti 
napotkom v knjigah, se popolnoma prepustiti zdravniku, slediti učitelju itd., kot pa misliti s 
svojo glavo.  
 
Prav zato sta še toliko bolj pomembna dva izmed temeljnih ciljev sodobne demokratične šole: 
razvoj kritičnega mišljenja in avtonomije posameznika, saj ti dve dimenziji posamezniku 
omogočata svobodo oz. neodvisnost od zunanjih avtoritet, kar mediji in njihove vsebine 
pogosto so. Postmoderna vzgoja tako v primarno vlogo postavlja podporo razvoju tistih 
človekovih osebnostnih potencialov, ki mu omogočajo, da si sam izoblikuje svoj pogled na 
svet in svoj vrednotni sistem. 
Vendar pa je osnovni medij vsakega vzgojnega delovanja prav avtoriteta. Brez nje si namreč 
ne moremo predstavljati vzgojnih učinkov, saj je avtoriteta tista moč, ki nam omogoča 
vplivati na otrokov razvoj (Kroflič 1997b). Kot smo videli, avtoritete v vzgoji ni mogoče 
ukiniti, lahko pa vplivamo na njeno obliko. Pravilno strukturirana avtoriteta namreč svobodo 
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celo omogoči (Kroflič 1997a), zato smo upravičeni in hkrati dolžni  iskati tisto obliko 
avtoritete, ki v vzgoji omogoča največjo stopnjo svobode in hkrati najbolj nemoten razvoj 
posameznikove individualnosti in avtonomne morale. 
 
V tem delu diplomskega dela bomo tako poskušali najti tak koncept avtoritete v vzgoji, ki bi 
posamezniku omogočala čim skladnejše osvoboditvene procese od zunanjih avtoritet, v našem 
primeru predvsem medijev in oglaševanja. 
 
S problemom avtoritete v vzgoji in uspešnega reševanja otrokove ujetosti v moč avtoritete se 
je ukvarjal R. Kroflič in razvil model samoomejitvene avtoritete, kot primerno rešitev 
strukture avtoritete v postmoderni vzgoji (Vončina 2002).  
Če odnos posameznika do medijev kot avtoritete vzamemo le kot del posameznikovega 
odnosa do avtoritete nasploh, potem lahko s pomočjo modela samoomejitvene avtoritete 
vplivamo na posameznika tako, da bo sposoben ohraniti svojo avtonomijo in svobodo tudi v 
odnosu do množičnih medijev. 
 
Kroflič (prav tam) se navezuje na izvorno vlogo avtoritete, ki je že etimološko opredeljena kot 
oblika podrejanja, ki pomaga (prispeva) k postopnemu osamosvajanju, s tem pa seveda tudi k 
(samo)ukinitvi avtoritarnega vodenja. Hirst in Peters (v Kroflič 1997b) pravita, da mora dober 
učitelj vzgajati tako, da bo (njegova avtoriteta) nekoč odveč. Lastni (brezpogojni) učiteljski 
avtoriteti pa se odreka tudi Sokrat, ki jo želi nadomestiti z učenčevo odgovorno (in predvsem 
notranjo) težnjo po iskanju resnice (Kroflič 1997a). Podoben pogled na avtoriteto zasledimo 
pri Kantu, ki pravi, da je smisel discipliniranja in vodenja otroka v tem, da ga pripeljemo do 
spoznanja univerzalnega moralnega zakona v njem samem in do močne volje, da bo sledil le 
notranjemu načelu moralnosti (Kroflič 1997b). 
Ideje o ˝osvoboditvenem značaju avtoritete˝ torej evropski miselni tradiciji niso tuje, ostajalo 
pa je odprto vprašanje, kakšna oblika avtoritete nam to omogoča.  
»Koncept samoomejitvene avtoritete je tako poskus oblikovanja takšne oblike avtoritete, ki bi 
omogočala čim skladnejše osvoboditvene procese otroka od zunanjih avtoritet in ima za cilj 
vzpostavitev svobodne osebnosti avtonomne morale. Koncept temelji na predpostavki, da 
lahko vzgojitelj na različne načine samoomeji svojo avtoriteto in s tem spodbuja proces 
osvobajanja otroka.« (Vončina 2002, str. 49) 
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Posameznikov odnos do medijev in njihovih vsebin kot avtoritet je na nek način tudi del 
posameznikovega odnosa do avtoritete nasploh, ta pa se temeljno oblikuje že v otroštvu. 
Videli smo že, da otrok zaradi potrebe po sprejetosti ali varnosti v fazi imaginarne 
identifikacije izsili podreditev avtoriteti, tudi če si starši ali vzgojitelji tega ne želijo. Na 
podoben način bo sposoben poseči po svobodi le sam, in še to le takrat, ko bomo z ustrezno 
vzgojo podprli izvorne potrebe po osamosvajanju in razvoj tistih osebnostnih potencialov, ki 
osvoboditev omogočajo (Kroflič 1997b). Pogledi na to, kako z vzgojo omogočiti otroku 
razvoj v avtonomno in kritično osebnost, pa so različni.  
Po Lacanu (v Kroflič 1997a) šele podreditev otroka simbolnim zahtevam, posredovanim z 
vzgojo, omogoči strukturiranje njegove osebnosti. Rezultat simbolne identifikacije je nova 
oblika avtoritarne navezanosti (na ponotranjeni simbolni zakon), ki pa (paradoksalno) 
zagotavlja vzpostavitev posameznikove subjektivitete in moralne avtonomije, svobode. Tak 
substancialni pogled na avtoriteto torej predpostavi obstoj univerzalnega Zakona kot 
izhodiščno točko, ki legitimira in vzpostavlja avtoriteto nadrejenega pola. Pri uveljavljanju 
avtoritete v vzgoji naj bi bila torej nujna podreditev univerzalnemu, simbolnemu zakonu, pri 
katerem je temeljna njegova nevprašljivost (Krek v Kroflič 2010). Prav zato je pomembno 
vedeti, da se za vsakim takim odnosom skrivajo elementi družbene moči. Univerzalni 
simbolni zakon, ki naj bi se mu posameznik v vzgojnem procesu podredil, je namreč 
dogovorjen med odraslimi akterji vzgoje, torej nosilci avtoritarne moči (prav tam). Zato ni vse 
zgolj v brezpogojni podreditvi in upoštevanju Zakona (čeprav naj bi prav to sčasoma 
omogočilo posameznikovo avtonomijo), saj so zahteve, ki naj bi se jim posameznik podredil, 
vedno povezane s partikularnimi nosilci in je Zakon, kateremu se podredimo, lahko tudi 
˝Zakon vzdrževanja lažnih potreb in potrošništva˝.  
 
Prav zato se nam tukaj postavlja vprašanje smiselnosti ponotranjanja simbolnega Zakona kot 
temeljne naloge vzgojnega procesa. Kot alternativo substancialnemu pojmovanju avtoritete, 
bomo zato na tem mestu predstavili dialoški model avtoritete kot spopada za vzajemno 
pripoznanje.  
Že feministična kritika lacanovskega pogleda na avtoriteto je opozorila na to, da avtoritete ne 
smemo gledati le kot mehanizem, ki omogoči separacijo otroka od materinskega objekta in s 
tem razvoj otrokove avtonomije kot neodvisnosti, ampak kot dialoški spopad za vzajemno 
pripoznanje, ki se začne že v diadnem odnosu z materinskim objektom, torej pred nastopom 
očetovske instance in z njo simbolnega Zakona (Kroflič 2010). J. Benjamin (prav tam) tako 
opozarja na skrajno vprašljiv odnos do delitve očetovske in materinske vloge v klasični 
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razlagi pomena rešitve ojdipskega konflikta in na podcenjevanje dimenzije pripoznanja 
konkretne druge osebe kot enakovrednega subjekta. Zahteva po izgonu matere iz diadnega 
odnosa povzroči, da se mati lahko pojavlja le kot objekt želje - ljubezni, ne da bi bila 
pripoznana kot samostojna oseba z lastno subjektiviteto, zato Ojdipov kompleks ne rešuje 
problema razlike oz. pripoznanja drugega. Dialoško razumevanje avtoritete poudari za 
otrokov nadaljnji razvoj pozitiven pomen čustvene izmenjave in uglaševanja med otrokom in 
materinskim objektom ter dejstvo, da je vzajemnost pripoznavanja temeljna naloga vzgojnega 
odnosa, ki se ne konča s ponotranjanjem simbolnega Zakona (prav tam).  
Vzajemno pripoznanje nima za posledico  ponotranjenega simbolnega Zakona, temveč vpliva 
na razvoj pomembnih prosocialnih čustev pri otroku. Glede na Kohlbergovo teorijo razvoja 
moralnega presojanja je namreč usmerjenost v red in zakonitost, poudarek na vzdrževanju 
reda zaradi reda in spoštovanja avtoritet šele na 4. stopnji (od šestih) razvoja moralnega 
presojanja, torej na konvencionalni ravni (Kohlberg v Marentič P. 2000). Mogoče je, da je 
prav zaradi pretiranega favoriziranja ponotranjanja simbolnega Zakona, norm in pravil 
zanemarjen razvoj postkonvencionalne ali avtonomne ravni posameznikovega moralnega 
presojanja. Večina posameznikov namreč niti v odrasli dobi ne razvije zmožnosti 
postkonvencionalnega etičnega presojanja (Kroflič 2010). Prav za postkonvencionalno ali 
avtonomno raven pa je po Kohlbergu (v Marentič P. 2000) značilno, da skuša posameznik 
opredeliti svoje lastne moralne vrednote in načela, in sicer neodvisno od zunanje avtoritete 
posameznikov ali skupin, tudi če se identificira z njimi. To lahko prenesemo tudi na področje 
potrošništva in medijev in sklepamo, da se posameznik, ki moralno razsoja na 
postkonvencionalni ravni ravna po svojih načelih in sledi svojim dejanskim potrebam, kljub 
temu da npr. živi nek življenjski stil, za katerega mediji neprestano ponujajo nove produkte. 
 
Pri dialoškem modelu avtoritete, namesto soočenja posameznika s simbolnim Zakonom in 
posredovanja neke vrednotne matrice, torej pride do soočenja z realnim drugim. Na podlagi 
realnega kontakta posameznika prideta do uglasitve potreb, pričakovanj. Tako avtoriteta kot 
mehanizem za ohranjanje pozicijske moči tukaj ni v ospredju.  
Dialoški model avtoritete daje poudarek na iskanju izvorov pedagoške avtoritete v odnosni 
povezanosti, katere ključna naloga je vzajemno pripoznanje nadrejenega in podrejenega pola 
avtoritete (Kroflič 2010). Sennet (prav tam) zagovarja pogled na avtoriteto kot nenehen 
proces interpretacije in reinterpretacije v procesu komunikacije.  
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Poglejmo, kako lahko tak odnos do avtoritete prenesemo na področje potrošništva. Zapisali 
smo že, da mediji in njihove vsebine lahko za posameznika v potrošniški družbi nastopajo kot 
avtoriteta. Že Aronowitz (v Vončina 2002) govori o takšni strukturi avtoritete medijev, ki ni 
racionalno utemeljena, zato posameznik v interakciji s tekstom enostavno pade v ponujena 
subjektna mesta, namesto da bi jih racionalno, avtonomno in odgovorno izbral. Medijska 
sporočila, kot simbolno reprezentacijo stvarnosti, tako mnogi posamezniki sprejemajo kot 
dana in nevprašljiva. Čisto drugačen odnos do medijskih vsebin kot avtoritet pa se vzpostavi, 
če jih gledamo skozi ˝optiko˝ dialoškega modela avtoritete in zahteve po vzajemnem 
pripoznanju. Vidimo, da  medijske vsebine niso in ne smejo biti Zakon, niso zgolj dane in 
nevprašljive, pripravljene, da enostransko vplivajo na posameznike. S tem bi se sicer strinjali 
tudi zagovorniki koncepta simbolnega Zakona, čeprav pri tem pozabljajo na dejstvo, da se 
simbolni Zakon v konkretni vzgoji vedno pojavlja preko empiričnega družbenega zakona, ta 
pa je kontaminiran s konkretnimi družbenimi pričakovanji – v današnjem času torej z 
vrednotami potrošništva. Na kritično pismene posameznike s takim odnosom do avtoritete, 
medijske vsebine ne bodo imele zgolj enostranskega vpliva. Vpliv oz. učinek, ki ga bodo 
imele medijske vsebine na posameznika, bo posledica odnosa, v katerem ima posameznik 
aktivno vlogo. Z znanjem, ki ga posamezniki pridobijo tako v procesu primarne socializacije 
kot tudi v šoli z vzgojo za medije in uveljavljanjem koncepta kritične pismenosti, bo medijske 
vsebine spremljal z določeno mero distance in se zavedal prave narave medijskih sporočil. 
To pa posledično vpliva tudi na njegovo delovanje. Kot potrošnik se bo tako zavedal ideologij 
sreče in svobodne izbire, lepote, uspeha in drugih, ki jih razglašajo mediji ter se lahko od njih 
distanciral. 
 
Če se za konec vrnemo na koncept samoomejitvene avtoritete, bi le še enkrat poudarili, da je 
v procesu vzgoje izjemnega pomena prav to, da ima ključno in aktivno vlogo v vzgojnem 
procesu prav vzgajani. Le tako se bo namreč ˝navadil˝, da ima lahko aktivno vlogo tudi v 
življenju na sploh. 
Tako, kot je učinek medijskih vsebin na posameznika odvisen od njegove aktivne vloge pri 
sprejemanju in  vrednotenju teh sporočil, je namreč tudi učitelj vzpostavljen v vlogi avtoritete 
šele, ko mu jo pri(po)zna učenec oz. podrejeni pol v odnosu. Nadaljnji razvoj avtoritete pa je 
odvisen od pripoznanja učenca kot subjekta, ki od učitelja terja postopno samoomejevanje 
lastnega subjektnega položaja (Kroflič 1997a).  
Boljše razumevanje teh osvoboditvenih procesov v moralni vzgoji nam omogoča koncept 
transfera. »Transfer je tisti pojav, ki omogoča uspešen stik med vzgojiteljem in gojencem, s 
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tem, ko vzgojitelja postavi v vlogo ˝osebe, vredne zaupanja˝ in ji dodeli avtoriteto. Zaradi 
transfera otrok zaupa vzgojitelju in želi slediti njegovi avtoriteti. Takšen položaj vzgojitelju 
omogoči vzgojno vplivanje, res pa je, da ga sprejetje vloge ˝osebe, vredne zaupanja˝ nujno 
postavi na mesto objekta identifikacije, torej v nadrejeni položaj v vzgojno-izobraževalnem 
odnosu. Dokler otrok ne bo odpravil slepe vere v nezmotljivost učitelja, učbenika itn. ter s 
tem brezpogojno transferno navezavo, ne bo sposoben samostojnega mišljenja, vrednotenja 
ali odločanja. In pedagog mu mora pri tem aktivno pomagati s spodbujanjem samostojnih 
akcij, včasih pa celo z odrekanjem (avtoritarne) pomoči. Le takšno ozaveščeno in aktivno 
samoomejevanje lastne avtoritete bo zares pripomoglo k otrokovemu postopnemu 
osamosvajanju.« (prav tam, str. 69)  
Mediji nam, kljub svoji potrošniški naravnanosti, danes omogočajo, da se ˝sliši tudi naš glas˝. 
Tukaj velja izpostaviti prav internet, ki posameznikom, bolj kot radio, televizija ali tisk, 
omogoča izraziti svoje mnenje, ponuditi drugim v branje ali na ogled nekaj ˝svojega˝, lažje 
združevanje enako mislečih posameznikov itd. Vse to ima lahko pomembne posledice za nas 
kot potrošnike. Če npr. nekdo na internetu ustvari spletno stran ali piše blog z vsebinami, ki 
ne podpirajo sodobnih načinov potrošnje, lahko na tak način pridobi veliko somišljenikov. 
Take skupine imajo lahko moč na trgu, ki se je večina od nas niti ne zaveda. Če bi se njihova 
prepričanja udejanjila tudi v praksi in bi se npr. na stotisoče Slovencev in Slovenk odločilo, da 
nekega slovenskega izdelka ne bodo več kupovali, bi to najverjetneje pomembno vplivalo na 
proizvajalce in bi bili prisiljeni nekaj spremeniti. Na podoben način bi lahko npr. ustavili delo 
otrok v tretjem svetu, ki za žlico riža na dan izdelujejo proizvode, ki jih nato pod priznanimi 
blagovnimi znamkami prodajajo najbogatejša podjetja v razvitem svetu. 
Vse te ideje pa temeljijo na ustrezni vzgoji. Osnovni dejavnik ˝vzgoje svobodne osebnosti˝ 
torej ni prenos ustreznih vsebin moralne vzgoje (˝liberalnih˝ vrednot) niti vzgojni cilji, temveč 
oblikovanje vzgojnih dejavnikov na načelih samoomejitvene avtoritete (Kroflič 1997b). Če 
bomo torej »…otroka pravočasno naučili dojemati smisel resnice, da je tudi na videz še tako 
brezmejna avtoriteta gospodarja omejena, količina njene moči pa je ponavadi obratno 
sorazmerna s količino naše notranje energije, da se onstran naslanjanja na avtoriteto 
posredovanih rešitev napotimo na naporno pot iskanja lastne subjektivnosti, ga bomo na 
najboljši možen način pripravili na spoprijem s svobodno izbiro…« (Kroflič 2010, str. 151-
152)   
Koncept samoomejitvene avtoritete v vzgoji tako vidimo kot ključni del vzgoje posameznika 
v sodobni, potrošniški družbi. Šele s takim konceptom avtoritete v vzgoji se namreč 
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uresničuje ključni cilj sodobne šole, tj. avtonomen in kritičen posameznik, saj posamezniku 
omogoča, da se osvobodi od vpliva zunanjih avtoritet, tudi medijev in oglaševanja.  
 
Če na kratko povzamemo glavne ugotovitve tega poglavja, bi lahko rekli, da moč medijskega 
vpliva na posameznike še zdaleč ni samoumevna, temveč je odvisna od mnogih dejavnikov. 
Mediji kot ideološki aparat potrošniške družbe namreč vsebine in sporočila kodirajo na 
načine, ki pripomorejo k ohranjanju obstoječega družbenega reda, kako pa bo posameznik 
sporočila dekodiral, je odvisno od njegovega znanja, predvsem od kritične pismenosti. Nalogo 
razvijanja kritične pismenosti, katere pomemben del je tudi vzgoja za medije, ima predvsem 
izobraževalni sistem. Ker slovenski osnovnošolci in osnovnošolke kažejo nizko stopnjo 
kritičnosti pri spremljanju medijskih vsebin, je vključitev teh vsebin v osnovno šolo nujna. 
Vzgoja za medije kot izbirni predmet se v slovenskih OŠ sicer izvaja, vendar le na 10-20% 
vseh osnovnih šol. Zato menimo, da je potrebna vključitev vsebin  vzgoje za medije tudi med 
obvezne osnovnošolske predmete. Nekateri osnovnošolski obvezni predmeti, kot so npr. 
Državljanska vzgoja in etika ter Gospodinjstvo imajo v učne načrte že vključenih veliko tem, 
ki lahko pomembno prispevajo k razvoju učencev v bolj kritične potrošnike in aktivne 
državljane, pri ostalih predmetih pa bi lahko učitelji obravnavane vsebine povezovali tudi s  
tematiko potrošništva  in oglaševanja. 
Ker potrošniška družba na posameznike deluje preko skrite avtoritete, je pomembno, da 
učenci v vzgojnem procesu razvijejo ustrezen odnos do avtoritete. Menimo, da lahko s 
pomočjo modela samoomejitvene avtoritete vplivamo na posameznika tako, da bo sposoben 
ohraniti svojo avtonomijo in svobodo tudi v odnosu do množičnih medijev. Koncept 
samoomejitvene avtoritete je namreč poskus oblikovanja takšne oblike avtoritete, ki bi 
omogočala čim skladnejše osvoboditvene procese otroka od zunanjih avtoritet in ima za cilj 
vzpostavitev svobodne osebnosti avtonomne morale. Le kritično pismen in avtonomen 
posameznik bo namreč sposoben svoj položaj v družbi reflektirati in uvideti ideologije, ki 
nam jih vsiljuje skrita avtoriteta potrošniške družbe. Tak posameznik se zaveda moči, ki jo 
lahko imamo potrošniki na trgu ter svoje aktivne vloge pri skrbi za čisto okolje in ˝zdravo˝ 







II. EMPIRIČNI DEL 
 
4 EMPIRIČNA RAZISKAVA 
 
4.1 OPREDELITEV PROBLEMA 
Z raziskavo želimo preveriti nekatere trditve, predstavljene v teoretičnem delu diplomskega 
dela ter ugotoviti vsaj nekaj osnovnih značilnosti slovenskih osnovnošolcev in osnovnošolk, 
natančneje učencev in učenk 5. in 9. razreda, kot potrošnikov/potrošnic. Zanima nas tudi, 
kakšna so njihova mnenja o vlogi različnih medijev in oglaševanja v družbi; njihov odnos do 
raznih nasvetov, ki jim jih posredujejo mediji; kako gledajo na nekatere stereotipe, ki jih 
favorizirajo mediji v potrošniški družbi ter zavedanje vpliva, ki ga imajo mediji nanje. 
Zanimala nas mnenje učencev in učenk o prisotnosti tem o medijih, oglaševanju in 
potrošništvu v šoli ter pri katerih predmetih se z njimi najpogosteje srečujejo. Del raziskave je 
namenjen posebej izbirnemu predmetu Vzgoja za medije. Zanima nas, koliko učencev in 
učenk ta predmet pozna; koliko jih je ta predmet kdajkoli obiskovalo; glavni razlogi za/proti 
izbiri tega predmeta ter mnenje o izbirnem predmetu Vzgoja za medije (tistih učencev in 
učenk, ki so predmet obiskovali-e). 
 
4.2 RAZISKOVALNA VPRAŠANJA 
Z raziskavo želimo odgovoriti na naslednja ključna vprašanja: 
1. Kako učenci in učenke 5. in 9. razreda najraje preživljajo svoj prosti čas? 
2. Katere stvari najpogosteje kupujejo učenci in učenke 5. in 9. razreda? 
3. Ali množica izbir med številnimi izdelki na prodajnih policah daje učencem in učenkam 5. 
in 9. razreda občutek svobode, odraslosti in odgovornosti, oziroma ali so zaradi množice 
izbire zmedeni? 
4. Kaj po mnenju učenk in učencev 5. in 9. razreda najbolj vpliva na njihovo izbiro oblačil in 
obutve? 
5. Ali imajo učenci in učenke 5. in 9. razreda že svoje stile oblačenja? Kakšni so ti stili? 
6. Ali všečnost oglasa vpliva na nakupne odločitve pri učencih in učenkah 5. in 9. razreda? 
7. Se učenci in učenke 5. in 9. razreda počutijo žalostno ali nesrečno, če si ne morejo kupiti 
izdelkov, ki jih vidijo po TV, internetu, v raznih revijah? 
8. Ali se učenci in učenke 5. in 9. razreda zavedajo vpliva, ki ga imajo mediji nanje (na 
znanje, mišljenje, stile oblačenja)? 
 108
9. Ali učenci in učenke (ne glede na starost) upoštevajo nasvete, ki jih slišijo, preberejo v 
medijih? 
10. Kako učenci in učenke 5. in 9. razreda gledajo na nekatere stereotipe, ki jih favorizirajo 
mediji v potrošniški družbi (vitko telo, mladost, bogastvo)? 
11. Kakšno vlogo imata televizija in internet v družbi po mnenju učencev in učenk 5. in 9. 
razreda? 
12. Čemu, po mnenju učencev in učenk 5. in 9. razreda služijo oglasi? 
13. Koliko se učenci in učenke 5. in 9. razreda v šoli srečujejo s temami o medijih, 
oglaševanju in potrošništvu? Pri katerih predmetih? 
14. Ali imajo učenci, učenke 5. razreda željo po obiskovanju izbirnega predmeta Vzgoja za 
medije v 7., 8. ali 9. razredu? Razlogi? 
15. Koliko učencev in učenk 9. razreda je kdaj obiskovalo izbirni predmet Vzgoja za medije 
(VZM)? 
16. Kateri so glavni razlogi, da so učenci/učenke 9. razreda kdajkoli za izbirni predmet izbrali 
Vzgojo za medije oz. kateri so glavni razlogi, da si tega predmeta niso izbrali? 
17. Kakšno mnenje imajo učenci/učenke 9. razreda, ki so kdajkoli obiskovali izbirni predmet 
Vzgoja za medije, o tem predmetu? 
 
4.3 HIPOTEZE 
H1: Anketirani učenci in učenke svoj prosti čas najraje preživljajo z mediji in nakupovanjem. 
H2: Učenci in učenke 5.  razreda najpogosteje kupujejo hrano, pijačo in sladkarije, učenci in 
učenke  9. razreda pa obleke in obutev. 
H3: Med učenci in učenkami 5. in 9. razreda so razlike v občutku, ki jim ga daje množica 
izbir med številnimi izdelki na prodajnih policah. 
H4: Na izbiro oblačil in obutve pri anketiranih učencih in učenkah najbolj vpliva mnenje 
njihovih prijateljev in prijateljic. 
H5: Za učence in učenke 9. razreda je bolj značilno, da imajo svoje stile oblačenja kot učenci 
in učenke 5. razreda. 
H6: Učenci in učenke 5. razreda pogosteje kupujejo izdelke na podlagi všečnih oglasov kot 
učenci in učenke 9. razreda. 
H7: Mlajši učenci in učenke se pogosteje počutijo žalostno ali nesrečno, če si ne morejo kupiti 
izdelkov, ki jih vidijo po TV, internetu, v raznih revijah. 
H8: Učenci in učenke 9. razreda se bolj zavedajo vpliva, ki ga imajo mediji nanje (na znanje, 
mišljenje, stile oblačenja) kot učenci in učenke 5. razreda. 
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H9: Ne glede na starost, dekleta pogosteje kot fantje upoštevajo razne nasvete, ki jih slišijo po 
TV, preberejo na internetu ali v raznih revijah. 
H10: Anketirani učenci in učenke menijo, da je človek lepši, če je vitek in mlad, ter dajejo 
prednost prijateljstvu pred bogastvom. 
H11: Večina anketiranih učencev in učenk meni, da televizija in internet služita predvsem 
zabavi in sprostitvi. 
H12: Anketirani učenci in učenke se zavedajo, da je vloga oglasov predvsem 
spodbujanje potrošnje. 
H13: Učenci in učenke 9. razreda se v šoli pogosteje srečujejo s temami o medijih, 
oglaševanju in potrošništvu kot učenci 5. razreda. 
H14: Večina anketiranih učenk in učencev 5. razreda ima željo po obiskovanju izbirnega 
predmeta VZM v prihodnosti. 
H15: Izbirni predmet Vzgoja za medije je kdajkoli obiskovalo manj kot polovica vseh 
anketiranih učencev in učenk 9. razreda. 
H16: Glavni razlog za izbiro Vzgoje za medije pri anketiranih devetošolcih in devetošolkah je 
zanimiva tema izbirnega predmeta. 
H17: Večina anketiranih učencev in učenk, ki so obiskovali izbirni predmet Vzgoja za medije 




4.4.1 Osnovna raziskovalna metoda 
Raziskavo bom izpeljala s pomočjo deskriptivne in kavzalne-neeksperimentalne raziskovalne 
metode. Z deskriptivno metodo opisujemo pojave, s kavzalno – neeksperimentalno metodo pa 












- dejavnosti v prostem času; 
- najpogosteje kupljeni izdelki; 
- občutek, ki ga imajo ob izbiranju med množico izdelkov; 
- dejavniki, ki vplivajo na izbor oblačil in obutve; 
- opredelitev svojega/lastnega stila oblačenja; 
- dejavniki, ki vplivajo na stil oblačenja; 
- nakup zaradi všečnega oglasa; 
- občutek žalosti ali nesreče, če si ne morejo kupiti izdelka; 
- zavedanje vpliva medijev na učenca/učenko; 
- pogostost upoštevanja nasvetov, ki jih slišijo, preberejo v medijih; 
- pogled na stereotipe; 
- mnenje o vlogi/nalogi medijev v družbi; 
- mnenje o namenu oglasov; 
- prisotnost tem o medijih, oglaševanju in potrošništvu v šoli; 
- predmeti pri katerih so se učenci/učenke srečali/e s temami o  medijih, oglaševanju in 
potrošništvu v šoli; 
- poznavanje izbirnega predmeta Vzgoja za medije; 
- izbira predmeta Vzgoja za medije; 
- razlogi za izbiro predmeta Vzgoja za medije; 
- obiskovanje izbirnega predmeta Vzgoja za medije; 
- glavni razlogi za (ne)obiskovanje izbirnega predmeta Vzgoja za medije; 
- mnenje o izbirnem predmetu Vzgoja za medije. 
 
4.4.3 Vzorec in osnovna množica 
V vzorec so vključeni učenci in učenke petih in devetih razredov OŠ Miroslava Vilharja v 
Postojni. Vključene so bile 102 enote. Največji delež v vzorcu predstavljajo učenci in učenke 
9. razreda, saj ima ta razred na izbrani šoli 3 oddelke. Vključenih je tako bilo 57 enot iz 9. 
razreda (30 učenk in 27 učencev) ter 45 enot iz 5. razreda (27 učenk in 18 učencev). Gre za 
priložnostni izbor in hipotetično osnovno množico.  
OŠ Miroslava Vilharja iz Postojne smo v vzorec vključili, ker na tej šoli že nekaj časa izvajajo 
izbirni predmet Vzgoja za medije – tako v 7., 8., kot tudi v 9. razredu. Tako hipotetično 
osnovno množico predstavljajo le učenci in učenke 5. in 9. razreda tistih osnovnih šol v 
Sloveniji, ki tudi same izvajajo izbirni predmet Vzgoja za medije v 7., 8., in 9. razredu. 
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4.4.4 Zbiranje podatkov 
Za namen raziskave smo sestavili anketni vprašalnik za učence in učenke. Vprašalnik vsebuje 
20 vprašanj, od tega jih je  10 zaprtega tipa, 5 odprtega tipa in 5 kombiniranih. 
Anketiranje je bilo anonimno in je potekalo konec meseca novembra 2010. Vprašalnike smo, 
po predhodnem dogovoru z vodstvom šole odnesli na šolo, ki nam jih je vrnila, ko so jih 
učenci izpolnili. 
 
4.4.5 Obdelava podatkov 
Nekaj podatkov smo obdelali in predstavili na nivoju deskriptivne statistike, za preverjanje 
hipotez pa smo uporabili 2-preizkus oz. Kullbackov preizkus (kadar pogoji za 2-preizkus 
niso bili izpolnjeni). 
Statistična obdelava je bila izvedena s programom SPSS. Nekateri rezultati so prikazani 




1. Raziskovalno vprašanje: Kako učenci in učenke 5. in 9. razreda najraje preživljajo svoj 
prosti čas? 
1. Hipoteza: Anketirani učenci in učenke svoj prosti čas najraje preživljajo z mediji in 
nakupovanjem. 
Učenci in učenke 5. in 9. razreda  so pri tem vprašanju lahko izbirali med devetimi različnimi 
odgovori, izmed katerih so morali izbrati dva. Na vprašanje je odgovarjalo 45 učenk in 
učencev 5. razreda in 57 učencev in učenk 9. razreda. 
Anketirani učenci in učenke 5. razreda najraje preživljajo svoj prosti čas ob druženju s 
prijatelji/prijateljicami (26,7 %), sledi pa ukvarjanje s športom ali plesom (16,7 %). Na 
tretjem mestu sta odgovora, da svoj prosti čas najraje preživljajo z družino (13,3 %) ter ob 
gledanju televizije (13,3 %). Sledijo odgovori: branje knjige (11,1 %), igranje računalniških 
igric (10,0 %), igranje glasbenega instrumenta (4,4 %), ˝surfanje˝ po internetu (2,2 %) ter 






Anketirani učenci in učenke 9. razreda svoj prosti čas, prav tako kot učenci in učenke iz 5. 
razreda, preživljajo ob druženju s prijateljicami/prijatelji (31,6 %), sledi pa ravno tako 
ukvarjanje s športom ali plesom (16,7 %). Na tretjem mestu je pri učencih in učenkah 9. 
razreda  odgovor, da svoj prosti čas preživljajo s ˝surfanjem˝ po internetu (15,8 %). Sledijo 
odgovori: nakupovanje (9,6 %), z družino (7,9 %), igranje računalniških igric (7,9 %), 




















Graf 1: Preživljanje prostega časa glede na razred.        N=45 (5. razred), N=57 (9. razred) 
 
Prva hipoteza se je izkazala za napačno. Anketirani učenci in učenke 5. in 9. razreda svoj 
prosti čas najraje preživljajo s prijatelji/prijateljicami. Nakupovanje se je pri anketiranih 
učencih in učenkah 5. razreda znašlo na zadnjem mestu dejavnosti v prostem času, pri učencih 
in učenkah 9. razreda pa na četrtem mestu od devetih. Pri mlajših učencih in učenkah je v 
prostem času nekoliko bolj pogosto gledanje televizije, medtem ko starejši učenci in učenke 










2. Raziskovalno vprašanje: Katere stvari najpogosteje kupujejo učenci in učenke 5. in 9. 
razreda? 
2. Hipoteza: Učenci in učenke 5.  razreda najpogosteje kupujejo hrano, pijačo in sladkarije, 
učenci in učenke  9. razreda pa obleke in obutev. 
Ker so učenci in učenke pri tem vprašanju imeli na izbiro več odgovorov, moramo pri 
preverjanju te hipoteze vsak posamezen odgovor obravnavati kot spremenljivko ter tako 
opraviti hi-kvadrat preizkus za vsak odgovor posebej. 
 























  Tabela 1: Struktura anketirancev po razredu in po nakupovanju hrane, pijače in sladkarij. 
 
 2 = 0,38  2 (P= 0,05; g=1) = 3,84 
Vrednost 2 ni statistično pomembna na ravni P=0,05. Ničelno hipotezo obdržimo. S 
tveganjem 5 % trdimo, da se v osnovni množici med učenci in učenkami 9. razreda in učenci 
in učenkami 5. razreda ne pojavljajo statistično pomembne razlike glede nakupovanja hrane, 
























  Tabela 2: Struktura anketirancev po razredu in po nakupovanju igrač. 
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Ker je več kot 20 % pričakovanih frekvenc manjših od 5, pogoji za računanje hi-kvadrat 
preizkusa niso izpolnjeni, zato smo za preverjanje hipoteze neodvisnosti uporabili Kullbackov 
2Î-preizkus. 
2Î = 5,61  2Î (P= 0,05; g=1) = 3,84 
Vrednost 2Î je statistično pomembna na ravni P=0,05. Ničelno hipotezo zavrnemo. S 
tveganjem 5 % trdimo, da se v osnovni množici med učenci in učenkami 9. razreda in učenci 
in učenkami 5. razreda  pojavljajo statistično pomembne razlike glede pogostosti nakupovanja 
igrač. 
13,3% učencev in učenk 5. razreda najpogosteje kupuje igrače, pri učencih in učenkah 9. 
razreda pa je takih le 1,8 %. 
 






















   Tabela 3: Struktura anketirancev po razredu in po nakupovanju oblek in obutve. 
 
2 = 0,82  2 (P= 0,05; g=1) = 3,84 
Vrednost 2 ni statistično pomembna na ravni P=0,05. Ničelno hipotezo obdržimo. S 
tveganjem 5 % trdimo, da se v osnovni množici med učenci in učenkami 9. razreda in učenci 

































   Tabela 4: Struktura anketirancev po razredu in po nakupovanju računalniških iger. 
 
Ker je več kot 20 % pričakovanih frekvenc manjših od 5, pogoji za računanje hi-kvadrat 
preizkusa niso izpolnjeni, zato smo za preverjanje hipoteze neodvisnosti uporabili Kullbackov 
2Î-preizkus. 
2Î = 0,93  2Î (P= 0,05; g=1) = 3,84 
Vrednost 2Î ni statistično pomembna na ravni P=0,05. Ničelno hipotezo obdržimo. S 
tveganjem 5 % trdimo, da se v osnovni množici med učenci in učenkami 9. razreda in učenci 
in učenkami 5. razreda  ne pojavljajo statistično pomembne razlike glede pogostosti 
nakupovanja računalniških iger. 
 






















  Tabela 5: Struktura anketirancev po razredu in po nakupovanju pripomočkov za hobije. 
 
2 = 4,47  2 (P= 0,05; g=1) = 3,84 
Vrednost 2 je statistično pomembna na ravni P=0,05. Ničelno hipotezo zavrnemo. S 
tveganjem 5 % trdimo, da se v osnovni množici med učenci in učenkami 9. razreda in učenci 
in učenkami 5. razreda  pojavljajo statistično pomembne razlike glede nakupovanja 
pripomočkov za hobije. 
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42,1% učencev in učenk 9. razreda najraje kupuje pripomočke za hobije, medtem, ko je med 
učenkami in učenci 5. razreda takih le 22,2 %. 
 























   Tabela 6: Struktura anketirancev po razredu in po nakupovanju vstopnic za koncerte/kino. 
 
 
Ker je več kot 20 % pričakovanih frekvenc manjših od 5, pogoji za računanje hi-kvadrat 
preizkusa niso izpolnjeni, zato smo za preverjanje hipoteze neodvisnosti uporabili Kullbackov 
2Î-preizkus. 
2Î = 3,42  2Î (P= 0,05; g=1) = 3,84 
Vrednost 2Î ni statistično pomembna na ravni P=0,05. Ničelno hipotezo obdržimo. S 
tveganjem 5 % trdimo, da se v osnovni množici med učenci in učenkami 9. razreda in učenci 
in učenkami 5. razreda  ne pojavljajo statistično pomembne razlike glede pogostosti 






































   Tabela 7: Struktura anketirancev po razredu in po nakupovanju pripomočkov za osebno higieno. 
 
2 = 1,72  2 (P= 0,05; g=1) = 3,84 
Vrednost 2 ni statistično pomembna na ravni P=0,05. Ničelno hipotezo obdržimo. S 
tveganjem 5 % trdimo, da se v osnovni množici med učenci in učenkami 9. razreda in učenci 
in učenkami 5. razreda ne pojavljajo statistično pomembne razlike glede nakupovanja 
























   Tabela 8: Struktura anketirancev po razredu in po nakupovanju ostalih stvari. 
 
Za to možnost se ni odločil nihče od anketirancev. 
 
S 5% tveganjem lahko torej zaključimo, da se pri nakupovanju hrane, pijače in sladkarij ter 
pri nakupovanju oblek in obutve med učenci in učenkami 9. razreda in učenci in učenkami 5. 
razreda v osnovni množici ne pojavljajo statistično pomembne razlike. 1. raziskovalna 
hipoteza je torej napačna. 
V osnovni množici pa se pojavljajo statistično pomembne razlike pri nakupovanju igrač in  
pripomočkov za hobije.  
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3. Raziskovalno vprašanje: Ali množica izbir med številnimi izdelki na prodajnih policah daje 
učencem in učenkam 5. in 9. razreda občutek svobode, odraslosti in odgovornosti, oziroma ali 
so zaradi množice izbire zmedeni? 
3. Hipoteza: Med učenci in učenkami 5. in 9. razreda so razlike v občutku, ki jim ga daje 
množica izbir med številnimi izdelki na prodajnih policah. 
Ker so učenci in učenke tudi pri tem vprašanju imeli na izbiro več odgovorov, moramo tudi 
pri preverjanju te hipoteze vsak posamezen odgovor obravnavati kot spremenljivko ter tako 
opraviti hi-kvadrat preizkus za vsak odgovor posebej. 
 






















   Tabela 9: Struktura anketirancev po razredu in po občutku svobode zaradi množice izbire. 
 
2 = 7,58  2 (P= 0,05; g=1) = 3,84 
Vrednost 2 je statistično pomembna na ravni P=0,05. Ničelno hipotezo zavrnemo. S 
tveganjem 5 % trdimo, da se v osnovni množici med učenci in učenkami 9. razreda in učenci 
in učenkami 5. razreda pojavljajo statistično pomembne razlike glede občutka svobode, ki ga 
imajo ob množici izbire med izdelki. 
Med učenci in učenkami 9. razreda je takih, ki jim je izbiranje všeč in se ob tem počutijo 

































  Tabela 10: Struktura anketirancev po razredu in po občutku odraslosti in odgovornosti zaradi množice izbire. 
 
2 = 1,05  2 (P= 0,05; g=1) = 3,84 
Vrednost 2 ni statistično pomembna na ravni P=0,05. Ničelno hipotezo obdržimo. S 
tveganjem 5 % trdimo, da se v osnovni množici med učenci in učenkami 9. razreda in učenci 
in učenkami 5. razreda ne pojavljajo statistično pomembne razlike glede občutka odraslosti in 
odgovornosti, ki ga imajo ob množici izbire med izdelki. 
 






















   Tabela 11: Struktura anketirancev po razredu in tem, ali se težko odločajo, kateri izdelek naj kupijo. 
 
2 = 13,02  2 (P= 0,05; g=1) = 3,84 
Vrednost 2 je statistično pomembna na ravni P=0,05. Ničelno hipotezo zavrnemo. S 
tveganjem 5 % trdimo, da se v osnovni množici med učenci in učenkami 9. razreda in učenci 
in učenkami 5. razreda pojavljajo statistično pomembne razlike glede tega, ali se zaradi 
množičnosti izbire težko odločijo kateri izdelek bi kupili.  
Med učenci in učenkami 9. razreda je takih, ki jim to, da je toliko izbire, ni všeč, saj se težko 






























Ker je več kot 20 % pričakovanih frekvenc manjših od 5, pogoji za računanje hi-kvadrat 
preizkusa niso izpolnjeni, zato smo za preverjanje hipoteze neodvisnosti uporabili Kullbackov 
2Î-preizkus. 
2Î = 0,64  2Î (P= 0,05; g=1) = 3,84 
Vrednost 2Î ni statistično pomembna na ravni P=0,05. Ničelno hipotezo obdržimo. S 
tveganjem 5 % trdimo, da se v osnovni množici med učenci in učenkami 9. razreda in učenci 
in učenkami 5. razreda  ne pojavljajo statistično pomembne razlike glede možnosti ˝drugo˝ pri 
občutkih zaradi množice izbire. 
 
S 5 % tveganjem bi lahko zaključili, da se v osnovni množici pojavljajo statistično pomembne 
razlike pri občutku svobode, ki ga imajo učenci in učenke 5. in 9. razreda ob izbiranju med 
množico izdelkov. 56,1 % učencem in učenkam 9. razreda je to, da lahko izbirajo všeč in se 
zaradi tega počutijo svobodne, medtem ko je pri učencih in učenkah 5. razreda takih le 28,9 
%. Prav tako s 5% tveganjem trdimo, da se v osnovni množici ne pojavljajo statistično 
pomembne razlike glede tega, ali se učenci in učenke zaradi izbiranja med množico izdelkov 
počutijo odraslo/odgovorno. 
Glede občutka zmedenosti zaradi množice izbire, lahko s 5% tveganjem trdimo, da se v 
osnovni množici pojavljajo statistično pomembne razlike glede na starost učencev/učenk. 
Učencem in učenkam 5. razreda to, da je toliko izbire ni všeč, saj se težko odločijo, kateri 
izdelek naj kupijo. Takih je kar 48,9 % vseh učencev in učenk, medtem, ko je v 9. razredu 
takih le 15,8% učencev in učenk. 
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4. Raziskovalno vprašanje: Kaj po mnenju učenk in učencev 5. in 9. razreda najbolj vpliva na 
njihovo izbiro oblačil in obutve? 
4. Hipoteza: Na izbiro oblačil in obutve pri anketiranih učencih in učenkah najbolj vpliva 
mnenje njihovih prijateljev in prijateljic. 
Učenci in učenke 5. in 9. razreda  so pri tem vprašanju lahko izbirali med sedmimi različnimi 
odgovori, izmed katerih so morali izbrati dva. Na vprašanje je odgovarjalo 45 učenk in 
učencev 5. razreda in 57 učencev in učenk 9. razreda. 
 
Pri anketiranih učencih in učenkah 5. razreda na izbiro oblačil in obutve najbolj vpliva mnenje 
staršev (33,3 %), sledi pa njihov stil oblačenja (27,8 %). Na tretjem mestu je odgovor, da na 
njihovo izbiro oblačil in obutve vpliva nizka cena (13,3 %). Sledijo odgovori: kvalitetna 
izdelava (11,1 %), mnenje prijateljev in prijateljic (6,7 %), popularna znamka oblačila/obutve 
(6,7 %)  ter dobra reklama (1,1 %). 
Pri anketiranih učencih in učenkah 9. razreda pa na izbiro oblačil najbolj vpliva njihov stil 
oblačenja (46,5 %), sledi pa kvalitetna izdelava (24,6 %). Na tretjem mestu sta pri učencih in 
učenkah 9. razreda  odgovora, da na njihovo izbiro oblačil in obutve vpliva mnenje prijateljev 
in prijateljic (8,8 %) ter popularna znamka oblačila/obutve (8,8 %). Sledijo odgovori: mnenje 
staršev  (7,0 %), nizka cena (2,6 %) ter dobra reklama (0,9 %). 
Četrto hipoteza se je izkazala za napačno. 
Zanimivo je, da se je med dejavniki, ki vplivajo na izbiro oblačil in obutve, tako pri 
anketiranih učencih in učenkah 5. kot tudi pri učencih in učenkah 9. razreda, dobra reklama 
znašla na zadnjem mestu, kar bi mogoče lahko bilo posledica nizkega zavedanja o vplivu 
reklame na nakupne odločitve anketiranih učencev in učenk. ˝Stil oblačenja˝ (ki ima 
pomemben vpliv na izbiro oblačil in obutve pri anketiranih učencih in učenkah) je namreč 
pogosto pogojen z glasbo, ki jo mladi poslušajo ali s trenutnimi modnimi smernicami. Vse to 
pa zelo prefinjeno v svoje reklame umestijo oglaševalci z namenom boljše prodaje 
določenega izdelka (npr. v reklami za ˝kavbojke˝ nastopi popularen rock glasbenik, čez noč 
postanejo modni hit čevlji, ki jih je imela obute znana igralka itd.). Rezultati ankete, ki jih 
predstavljamo v nadaljevanju, pa so pokazali tudi, da se mnogi učenci in učenke počutijo 

















Graf 2: Vplivi na izbiro oblačil in obutve glede na razred.   N=45 (5. razred), N=57 (9. razred) 
 
 
5. Raziskovalno vprašanje: Ali imajo učenci in učenke 5. in 9. razreda že svoje stile 
oblačenja? Kakšni so ti stili? 
5. Hipoteza: Za učence in učenke 9. razreda je bolj značilno, da imajo svoje stile oblačenja kot 
učenci in učenke 5. razreda. 
 
 
   Tabela 13: Struktura anketirancev po razredu in temu, ali imajo svoj stil oblačenja 
 
2 = 3,81  2 (P= 0,05; g=1) = 3,84 
Vrednost 2 ni statistično pomembna na ravni P=0,05. Ničelno hipotezo obdržimo. S 
tveganjem 5 % trdimo, da se v osnovni množici med učenci in učenkami 9. razreda in učenci 
in učenkami 5. razreda ne pojavljajo statistično pomembne razlike glede tega ali imajo svoj 
stil oblačenja ali ne (čeprav je med anketiranimi učenci in učenkami razlika kar velika v korist 
devetošolcev in devetošolk). 
 






















Na vprašanje o tem, kakšen stil oblačenja imajo, je odgovarjalo 32 učencev in učenk 9. 
razreda ter 28 učenk in učencev 5. razreda. Pri devetošolcih in devetošolkah jih je največ 
(21,2 %) svoj stil označilo kot ˝navadnega˝, ˝normalnega˝, ˝nič posebnega˝, na drugem mestu 
pa so stili oblačenja, ki so povezani z glasbo, ki jo mladi poslušajo (metal, hip-hop, rock) 
(18,2 %). Na tretjem mestu je stil, ki so ga mladi poimenovali ˝šminkerski˝ (15,2 %) ter 
športni stil (15,2 %). Sledijo pa ˝udoben˝ stil (12,1 %) ter drugi (˝eleganten˝, ˝moderen˝, 
˝vojaški˝) (18,2 %). 
Pri petošolcih in petošolkah so pri stilu oblačenja najpomembnejše barve (57,1 %), na drugem 
mestu pa so tudi pri njih stili oblačenja, ki so povezani z glasbo, ki jo poslušajo (metal, hip-
hop, rock, rap) (32,1 %). Ostali odgovori (10,7 %) so bili še ˝moderni˝, ˝frajerski˝ in 
˝navaden˝ stil oblačenja. 
 
 
6. Raziskovalno vprašanje: Ali všečnost oglasa vpliva na nakupne odločitve pri učencih in 
učenkah 5. in 9. razreda? 
6. Hipoteza: Učenci in učenke 5. razreda pogosteje kupujejo izdelke na podlagi všečnih 
oglasov kot učenci in učenke 9. razreda.  
razred * nakupovanje na podlagi všečnih oglasov Crosstabulation
4 26 15 45
8,9% 57,8% 33,3% 100,0%
4 40 13 57
7,0% 70,2% 22,8% 100,0%
8 66 28 102
















  Tabela 14: Struktura anketirancev po razredu in nakupovanju izdelkov na podlagi všečnih oglasov 
 
Ker je več kot 20 % pričakovanih frekvenc manjših od 5, pogoji za računanje hi-kvadrat 
preizkusa niso izpolnjeni, zato smo za preverjanje hipoteze neodvisnosti uporabili Kullbackov 
2Î-preizkus. 
2Î = 1,72  2Î (P= 0,05; g=2) = 5,99 
Vrednost 2Î ni statistično pomembna na ravni P=0,05. Ničelno hipotezo obdržimo. S 
tveganjem 5 % trdimo, da se v osnovni množici med učenci in učenkami 9. razreda in učenci 
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in učenkami 5. razreda ne pojavljajo statistično pomembne razlike glede pogostosti 
nakupovanja izdelkov na podlagi všečnih oglasov. 
 
7. Raziskovalno vprašanje: Se učenci in učenke 5. in 9. razreda počutijo žalostno ali nesrečno, 
če si ne morejo kupiti izdelkov, ki jih vidijo po TV, internetu, v raznih revijah? 
7. Hipoteza: Mlajši učenci in učenke se pogosteje počutijo žalostno ali nesrečno, če si ne 
morejo kupiti izdelkov, ki jih vidijo po TV, internetu, v raznih revijah. 
 
razred * občutek žalosti/nesreče Crosstabulation
1 9 18 17 45
2,2% 20,0% 40,0% 37,8% 100,0%
4 9 35 9 57
7,0% 15,8% 61,4% 15,8% 100,0%
5 18 53 26 102
















Tabela 15: Struktura anketirancev po razredu in po pogostosti občutka žalosti ali nesreče, ker si ne morejo kupiti 
izdelkov, videnih po TV, na internetu ali v revijah. 
 
Ker je več kot 20 % pričakovanih frekvenc manjših od 5, pogoji za računanje hi-kvadrat 
preizkusa niso izpolnjeni, zato smo za preverjanje hipoteze neodvisnosti uporabili Kullbackov 
2Î-preizkus. 
2Î = 8,57  2Î (P= 0,05; g=3) = 7,82 
Vrednost 2Î je statistično pomembna na ravni P=0,05. Ničelno hipotezo zavrnemo. S 
tveganjem 5 % trdimo, da se v osnovni množici med učenci in učenkami 9. razreda in učenci 
in učenkami 5. razreda  pojavljajo statistično pomembne razlike glede občutka žalosti ali 
nesreče, ker si ne morejo kupiti izdelkov, ki so jih videli po TV, na internetu ali v različnih 
revijah. 
7,0 % učencev in učenke 9. razreda se v primeru, da si ne morejo kupiti izdelkov, ki so jih 
videli po TV, na internetu ali v različnih revijah, vedno počutijo žalostno ali nesrečno, v 5. 
razredu pa je takih le 2,2 % učencev in učenk. Zanimivo je tudi, da se kar 37,8 % učencev in 
učenk 5. razreda nikoli ne počuti žalostno ali nesrečno, če si ne morejo kupiti določenega 
izdelka, pri učencih in učenkah 9. razreda pa je takih le 15,8 %.   




8. Raziskovalno vprašanje: Ali se učenci in učenke 5. in 9. razreda zavedajo vpliva, ki ga 
imajo mediji nanje (na znanje, mišljenje, stile oblačenja)? 
8. Hipoteza: Učenci in učenke 9. razreda se bolj zavedajo vpliva, ki ga imajo mediji nanje (na 
znanje, mišljenje, stile oblačenja) kot učenci in učenke 5. razreda. 
 
razred * mnenje o vplivu medijev Crosstabulation
16 16 13 45
35,6% 35,6% 28,9% 100,0%
35 10 12 57
61,4% 17,5% 21,1% 100,0%
51 26 25 102











DA NE NE VEM
mnenje o vplivu medijev
Total
 
  Tabela 16: Struktura anketirancev po razredu in po mnenju o vplivanju medijev nanje. 
2 = 7,19  2 (P= 0,05; g=2) = 5,99 
Vrednost 2  je statistično pomembna na ravni P=0,05. Ničelno hipotezo zavrnemo. S 
tveganjem 5 % trdimo, da se v osnovni množici med učenci in učenkami 9. razreda in učenci 
in učenkami 5. razreda  pojavljajo statistično pomembne razlike glede zavedanja o vplivih, ki 
jih imajo mediji nanje (na znanje, mišljenje, stile oblačenja). 
 
Kar 61,4 % učencev in učenk 9. razreda se zaveda vpliva medijev nanje, izmed učencev in 
učenk 5. razreda pa je takih le 35,6 %. Hipoteza, da se učenci in učenke 9. razreda bolj 
zavedajo vpliva, ki ga imajo mediji nanje (na znanje, mišljenje, stile oblačenja) kot učenci in 
učenke 5. razreda, se je torej izkazala za pravilno.  
Menimo, da je, kljub dobljenim rezultatom, zavedanje resničnega medijskega vpliva tudi med 
devetošolci in devetošolkami nekoliko nižje. Prav devetošolci in devetošolke so se namreč pri 
prejšnjem vprašanju izkazali kot tisti, ki se pogosteje počutijo žalostno ali nesrečno, če si ne 
morejo kupiti izdelkov, ki jih vidijo po TV, internetu ali v raznih revijah. Iz tega lahko 
sklepamo, da imajo reklame (in s tem mediji) nanje še kako velik vpliv, učenci in učenke pa, 
kljub temu, da trdijo, da se teh vplivov zavedajo, verjetno teh vplivov ne ˝reflektirajo˝ dovolj 
kritično, da bi to imelo pozitivne posledice na njihovo delovanje in občutke (da si npr. ne bi 
želeli toliko izdelkov, ki jih vidijo v medijih ali da se ne bi počutili žalostno ali nesrečno, če si 
nekega izdelka ne morejo kupiti). 
 126
 
Pomanjkljivost tega anketnega vprašanja je bila mogoče ta, da sem kot odgovor na vprašanje 
o mnenju glede vpliva medijev ponudila le tri možnosti (da, ne , ne vem), saj bi z bolj 
razvejano lestvico odgovorov mogoče dobila nekoliko boljše rezultate. 
 
9. Raziskovalno vprašanje: Ali učenci in učenke (ne glede na starost) upoštevajo nasvete, ki 
jih slišijo, preberejo v medijih? 
9. Hipoteza: Ne glede na starost, dekleta pogosteje kot fantje upoštevajo razne nasvete, ki jih 
slišijo po TV, preberejo na internetu ali v raznih revijah.  
 
spol * pogostost upoštevanja nasvetov Crosstabulation
12 22 11 45
26,7% 48,9% 24,4% 100,0%
11 37 9 57
19,3% 64,9% 15,8% 100,0%
23 59 20 102















 Tabela 17: Struktura anketirancev po spolu in po pogostosti upoštevanja nasvetov, slišanih ali prebranih v 
različnih medijih. 
 
2 = 2,68  2 (P= 0,05; g=2) = 5,99 
Vrednost 2 ni statistično pomembna na ravni P=0,05. Ničelno hipotezo obdržimo. S 
tveganjem 5 % trdimo, da se v osnovni množici med dekleti in fanti (ne glede na starost) ne 
pojavljajo statistično pomembne razlike glede pogostosti upoštevanja nasvetov, ki jih slišijo 











10. Raziskovalno vprašanje: Kako učenci in učenke 5. in 9. razreda gledajo na nekatere 
stereotipe, ki jih favorizirajo mediji v potrošniški družbi (vitko telo, mladost, bogastvo) 
10. Hipoteza: Anketirani učenci in učenke menijo, da je človek lepši, če je vitek in mlad, ter 
dajejo prednost prijateljstvu pred bogastvom. 
 
a.Vitkost: 
55,6 % anketiranih učencev in učenk 5. razreda meni, da sta lahko lepa oba – tako debel kot 
suh človek, 40,0 % pa jih meni, da je človek lepši, če je suh. 4,4 % petošolcev in petošolk 
meni, da je lepši debel človek.  
Pri anketiranih učencih in učenkah 9. razreda prav tako prevladuje mnenje, da je človek lahko 
lep, ne glede na postavo (63,2 %). 36,8 % jih meni, da je lepši suh človek. Da je lepši debel 
človek ne misli nihče. 
b. Mladost: 
Nekoliko drugače je s stereotipom mladosti kot lepe. Kar 62,2% anketiranih  učencev in 
učenk 5. razreda meni, da je človek lepši, če je mlad; 37,8 % pa jih meni da je človek lahko 
lep ne glede na leta. 
Podobno je mnenje devetošolcev in devetošolk. 54,4% anketiranih meni, da je človek lepši, če 
je mlad; 45,6 % pa da sta lahko lepa tako mlad, kot star človek. 
Nihče izmed anketiranih ne misli, da je lepši star človek. 
 
c. Bogastvo: 
55,6 % anketiranih petošolcev in petošolk meni, da je najlepše oz. najboljše imeti veliko 
(dobrih) prijateljev; 35,6 %  jih meni, da je bolje imeti veliko znanja; 8,9 % učencev in učenk 
pa se zdi najlepše, če ima človek veliko denarja. 
Pri devetošolcih in devetošolkah je situacija podobna. 70,2 % anketiranih meni, da je najlepše, 
če ima človek veliko prijateljev; 28,1 jih meni, da je bolje imeti veliko znanja; 1,8 % učencev 
in učenk pa preferira denar. 
 
Deseta hipoteza se je tako izkazala le kot delno pravilna. Drži, da večina anketiranih učencev 
in učenk, ne glede na starost meni, da je človek lepši, če je mlad ter da je za veliko večino 
učencev in učenk prijateljstvo pomembnejše od denarja. Hipoteza, da anketirani učenci in 
učenke ocenjujejo privlačnost človeka pod vplivom stereotipa vitkosti kot privlačne, se je 
izkazala za napačno.  
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11. Raziskovalno vprašanje: Kakšno vlogo imata televizija in internet v družbi po mnenju 
učencev in učenk 5. in 9. razreda? 
11. Hipoteza: Večina anketiranih učencev in učenk meni, da televizija in internet služita 
predvsem zabavi in sprostitvi. 
Na to vprašanje je odgovorilo 56 učenk in učencev 9. razreda in 35 učenk in učencev 9. 
razreda, vprašanje je bilo odprtega tipa. 
Kar 23,3 % anketiranih učenk in učencev 9. razreda meni, da je vloga/naloga televizije in 
interneta v družbi ta, da izobražujejo, prenašajo znanje, da prek njih veliko izvemo, sledi pa 
mnenje, da je naloga TV in interneta predvsem zabava, sprostitev (17,9 %). 14,3 % 
devetošolcev in devetošolk meni, da mediji slabo vplivajo na ljudi (ker lahko postanemo od 
njih odvisni, škodujejo zdravju, ker se manj gibamo itd.), 12,5 % pa meni, da je vloga teh 
dveh medijev predvsem sporočanje novic in dogodkov iz sveta. Sledita še odgovora, da 
medija v družbi nimata nobene vloge (5,4 %), da imajo veliko vlogo (5,4 %) ter drugi (širjenje 
določenih mišljenj, poneumljanje ljudi, komunikacija s prijatelji, prikazovanje oglasov, 
filmov itd.) (21,4 %). 
Tudi največ anketiranih petošolcev in petošolk meni, da je vloga TV in interneta predvsem 
prenašanje znanja (17,1 %). Sledijo odgovori, da je naloga teh dveh medijev predvsem 
zabavati 14,3 %,  da ta dva medija škodujeta (vidu, telesni drži) (14,3 %), prav toliko (14,3 %) 
učencev in učenk pa ˝ne ve˝, kakšno vlogo imata TV in internet v družbi. Zanimivo je, da kar 
11,4 % petošolcev in petošolk meni, da TV in internet v družbi nimata nobene vloge. Ostali 
(28,6 %) menijo, da imajo mediji v družbi močno vlogo,  da služijo prikazovanju novic,  













Graf 3: Zgolj nekatera mnenja o vlogi/nalogi tv in interneta v družbi glede na razred.    
N=45 (5. razred), N=57 (9. razred) 
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Enajsta hipoteza se je izkazala za nepravilno, vendar se je mnenje, da je vloga, ki jo imata 
televizija in internet v družbi predvsem zabavati, vseeno znašlo na drugem mestu med vsemi 
odgovori, ne glede na starost anketiranih učencev. 
 
12. Raziskovalno vprašanje: Čemu, po mnenju učencev in učenk 5. in 9. razreda služijo 
oglasi? 
12. Hipoteza: Anketirani učenci in učenke se zavedajo, da je vloga oglasov predvsem 
spodbujanje potrošnje. 
Na to vprašanje je odgovorilo 54 učenk in učencev 9. razreda in 37 učenk in učencev 9. 
razreda, vprašanje je bilo odprtega tipa. 
Kar 42,6 % anketiranih učenk in učencev 9. razreda meni, da oglasi služijo prodaji, 
spodbujanju k nakupom ter pritegovanju kupcev, sledi pa mnenje, da oglasi predvsem 
obveščajo, seznanjajo ljudi z novimi stvarmi, izdelki ter povedo, kaj je v akciji (35,2 %). 5,6 
% devetošolcev in devetošolk meni, da  je naloga oglasov zavajanje ter prepričevanje kupcev, 
da je nekaj dobro, da nek izdelek potrebujemo. Ostali (16,7 %) menijo, da nam oglasi 
pomagajo pri izbiri, da predvsem ˝motijo˝ med filmi itd. 
 
Tudi največ anketiranih petošolcev in petošolk meni, da je naloga oglasov predvsem pritegniti 
kupce (67,6 %). 10,8 % jih meni, da iz oglasov izvemo, kaj je novega ter kateri izdelki so v 
akciji, ostali (21,6 %) menijo, da oglasi zavajajo ljudi, da služijo prepričevanju v nakup 
izdelka, da lahko vidimo, kaj je kvalitetno, da so oglasi zato, da si lahko TV napovedovalci 
med tem odpočijejo, gledalci pa kaj prigriznejo itd. 













13. Raziskovalno vprašanje: Koliko se učenci in učenke 5. in 9. razreda v šoli srečujejo s 
temami o medijih, oglaševanju in potrošništvu? Pri katerih predmetih? 
13. Hipoteza: Učenci in učenke 9. razreda se v šoli pogosteje srečujejo s temami o medijih, 
oglaševanju in potrošništvu kot učenci 5. razreda. 
 
























Tabela 18: Struktura anketirancev po razredu in po tem, ali se v šoli srečujejo s temami o medijih, oglaševanju in 
potrošništvu 
 
2 = 17,99  2 (P= 0,05; g=1) = 3,84 
Vrednost 2  je statistično pomembna na ravni P=0,05. Ničelno hipotezo zavrnemo. S 
tveganjem 5 % trdimo, da se v osnovni množici med učenci in učenkami 9. razreda in učenci 
in učenkami 5. razreda  pojavljajo statistično pomembne razlike glede srečevanja s temami o 
medijih, oglaševanju in potrošništvu v šoli. 
S temami o medijih, oglaševanju in potrošništvu se v šoli srečuje kar 77,2 % učencev in učenk 
9. razreda ter le 35,6 % učencev in učenk 5. razreda.  
Hipoteza, da se učenci in učenke 9. razreda v šoli pogosteje srečujejo s temami o medijih, 
oglaševanju in potrošništvu kot učenci 5. razreda, se je torej izkazala za pravilno. 
 
Devetošolci in devetošolke menijo, da so se s temami o medijih, oglaševanju in potrošništvu 
srečali oz. se srečujejo pri izbirnem predmetu Vzgoja za medije (24,6 %), pri Državljanski 
vzgoji in etiki (23,3 %), Gospodinjstvu (20,0 %), Slovenščini (18,5 %) ter drugih predmetih 
(Računalništvo, Tehnika, Novinarski krožek, Razredna ura) (13,8 %). 
Učenci in učenke 5. razreda pa menijo, da so se s temi temami srečali pri  Športni vzgoji ali 
Športnem krožku (38,5 %), Družbi (23,1 %) ter drugih predmetih (Naravoslovje in tehnika, 
Gospodinjstvo, Novinarski krožek, Krožek ročnih del, Pevske vaje) (38,5 %). 
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14. Raziskovalno vprašanje: Ali imajo učenci, učenke 5. razreda željo po obiskovanju 
izbirnega predmeta Vzgoja za medije v 7., 8. ali 9. razredu? Razlogi? 
14. Hipoteza: Večina anketiranih učenk in učencev 5. razreda ima željo po obiskovanju 
izbirnega predmeta VZM v prihodnosti. 
 
77,8 % anketiranih petošolk in petošolcev meni, da v prihodnosti nebi obiskovali izbirnega 
predmeta Vzgoja za medije, 22,2 % pa jih meni, da bi izbrali ta izbirni predmet. Štirinajsta 
hipoteza se je izkazala za napačno. 
 
Razlogi za taka mnenja so različni. Izmed tistih, ki bi se v prihodnosti odločili za ta izbirni 
predmet, 75,0 % anketiranih petošolcev in petošolk kot glavni razlog za izbiro navaja to, da se 
jim zdi predmet zanimiv ter zabaven, 25% pa bi se jih za ta izbirni predmet odločilo, ker jim 
je všeč televizija ali delo z računalnikom. 
Tisti, ki se za predmet nebi odločili pa kot razlog navajajo, da jih ta predmet ter delo medijev 
ne zanima (57,7 % anketiranih) in nepoznavanje tega predmeta (19,2 %), ostali pa menijo, da 
jih bolj zanimajo ostali izbirni predmeti, da se jim zdi ta predmet zahteven itd. (23,1 %). 
 
15. Raziskovalno vprašanje: Koliko učencev in učenk 9. razreda je kdaj obiskovalo izbirni 
predmet Vzgoja za medije (VZM)? 
15. Hipoteza: Izbirni predmet Vzgoja za medije je kdajkoli obiskovalo manj kot polovica vseh 
anketiranih učencev in učenk 9. razreda. 
 
Kar 66,7 % anketiranih devetošolk in devetošolcev je vsaj enkrat obiskovalo ali sedaj 
obiskuje izbirni predmet Vzgoja za medije, 33,3 % učenk in učencev 9. razreda pa tega 
predmeta ni nikoli obiskovalo. 
Petnajsta hipoteza se je tako izkazala za napačno, vendar menimo, da je odstotek učenk in 
učencev, ki so obiskovali izbirni predmet Vzgoja za medije tako visok kot posledica tega, da 
je bila anketa izvedena na osnovni šoli, kjer že nekaj let izvajajo izbirni predmet VZM tako v 
7.,8, kot tudi v 9. razredu. Osnovne šole v Sloveniji, ki ta predmet izvajajo so namreč še 
vedno v manjšini in tako lahko sklepamo, da je procent učencev in učenk 9. razreda, ki so 
kdajkoli obiskovali ta predmet (če bi v raziskavo zajeli tudi za šole, ki tega predmeta ne 
izvajajo) v celotni populaciji najverjetneje veliko manjši. 
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16. Raziskovalno vprašanje: Kateri so glavni razlogi, da so učenci/učenke 9. razreda kdajkoli 
za izbirni predmet izbrali Vzgojo za medije oz. kateri so glavni razlogi, da si tega predmeta 
niso izbrali? 
16. Hipoteza: Glavni razlog za izbiro Vzgoje za medije pri anketiranih devetošolcih in 
devetošolkah je zanimiva tema izbirnega predmeta. 
 
57,1 % anketiranih devetošolk in devetošolcev, ki so predmet obiskovali,  kot razlog za izbiro 
predmeta Vzgoja za medije navaja da jim je bil predmet zanimiv zaradi teme, da jih mediji 
zanimajo itd., ostali (42,9 %) pa so ta predmet izbrali zaradi priporočil starejših učenk in 
učencev, ki so ta predmet že prej obiskovali; ker jih zanima delo na radiu ali televiziji (želijo 
postati novinarji/ke); ker ni bilo boljše izbire ali ker jih veseli delo z računalniki in ostalo 
tehnologijo. 
Pri tistih, ki tega predmeta niso izbrali, za tako odločitev prevladujeta dva razloga: Predmet 
oz. tema jih ne zanima/veseli (52,9 % anketiranih) ali pa so izbrali katerega izmed ostalih 
izbirnih predmetov, ki so bili na razpolago (47,1 %). 
Hipoteza se je izkazala za pravilno, vendar lahko iz nekaterih odgovorov učencev in učenk 
vidimo, da so nekateri izmed njih imeli napačne predstave, katere vsebine naj bi izbirni 
predmet VZM obsegal. S tem mislimo na predstave o tem, da naj bi pri tem predmetu 
predvsem veliko delali z računalniki in ostalo tehnologijo. 
 
17. Raziskovalno vprašanje: Kakšno mnenje imajo učenci/učenke 9. razreda, ki so kdajkoli 
obiskovali izbirni predmet Vzgoja za medije, o tem predmetu? 
17. Hipoteza: Večina anketiranih učencev in učenk, ki so obiskovali izbirni predmet Vzgoja 
za medije meni, da je predmet zanimiv ter da so se veliko naučili o vlogi medijev v družbi. 
 
Izmed anketiranih učenk in učencev 9. razreda, ki so kdajkoli v preteklosti obiskovali izbirni 
predmet vzgoja za medije jih 80,0 % meni, da je predmet zanimiv, zabaven, pester (snemali 
so svoje filme, radijske oddaje). Všeč jim je tudi, da so se veliko naučili o delovanju medijev 
(20,0 %). 
3,9 % izbirni predmet ni zadovoljil pričakovanj. Razlog je predvsem v tem, da so z 
računalniki delali veliko manj, kot so pričakovali. 
Hipoteza se je izkazala za pravilno, hkrati pa lahko potrdimo naše domneve o napačnih 
predstavah nekaterih anketiranih učencev/učenk o vsebini predmeta – vidimo namreč, da je 
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bilo nekaj učencev/učenk razočaranih, ker predmet zajema mnogo več, kot le delo z 




































Če ob koncu diplomskega dela strnemo glavne ugotovitve teoretičnega in empiričnega dela, 
lahko zapišemo, da je bila potrošnja prisotna v vseh kulturah, vendar je samo za današnje 
družbe značilno, da potrošnja v njih zavzema osrednjo vlogo. Pri procesu potrošnje namreč  
ne gre več le za zadovoljevanje posameznikovih materialnih potreb, saj v sodobni družbi 
potrošnja predstavlja temelj za oblikovanje življenjskega stila  ter s tem za izgradnjo identitete 
in samopodobe. Potrošniška družba se je začela pojavljati hkrati s številnimi ekonomskimi in 
družbenimi spremembami, zato si avtorji niso enotni glede obdobja in vzrokov njenega 
nastanka. Potrošniška družba, kot jo poznamo danes naj bi se oblikovala šele v času po 2. 
svetovni vojni, z nastopom množične potrošnje. Potrošnja, ki ni bila omejena le na nujne 
življenjske potrebščine, je bila namreč do tega obdobja omejena le na nekatere družbene sloje, 
predvsem na elito. V Sloveniji se je potrošništvo razvijalo nekoliko drugače, saj smo v času 
po 2. svetovni vojni imeli socialistično družbeno ureditev, vendar pa danes zaradi 
globalizacije tudi potrošniške prakse pri nas postajajo vse bolj podobne tistim v najrazvitejših 
državah sveta.  
Ugotavljamo, da je za sodobno potrošnjo  značilna specifična ureditev produkcije, doživljanja 
in posredovanja potreb. Želja posameznika namreč ni več le zadovoljitev neke potrebe, 
temveč izkustvo užitka. Za moderno potrošništvo je zato ključnega pomena avtonomni 
domišljijski hedonizem. Vedno novi in neznani izdelki na policah posamezniku ponujajo 
priložnost, da si lahko umisli naravo potešitve, ki jo daje določen izdelek, za sanjarjenje, ki je 
že samo po sebi užitek. Užitek v taki imaginaciji in hrepenenje po užitku tako pripelje do 
stalne potrošnje novosti, saj takoj, ko posameznik tak izdelek kupi, ta postane realnost. Nakup 
tako pripelje do izgube iluzije in razočaranja, posameznik pa mora, če hoče uživati, svoje 
sanjarjenje navezati na vedno nove predmete poželenja. Prav zato imajo v sodobni družbi 
oglasi še toliko večjo moč, saj nagovarjajo sanje in ne potreb. Potrošnja zato postaja vse bolj 
semiotizirana. Izdelki niso več le uporabni sami po sebi, temveč reprezentirajo nekatere 
vrednote, npr. ljubezen, prijateljstvo, uspešnost, svobodo. Stvari nam nekaj pomenijo glede na 
to, kaj označujejo. Oglasi tako konstruirajo želje sodobnih ljudi, saj jim, kot odgovor na 
njihovo negotovost, strahove in tesnobo, ponudijo določen produkt. Kljub temu da učenke in 
učenci v naši empirični raziskavi, ne glede na starost, trdijo, da redko kupujejo izdelke na 
podlagi všečnih oglasov, menimo, da imajo mediji in oglaševanje na mlade velik vpliv, ki se 
ga pa mladi najverjetneje premalo zavedajo. Empirična raziskava je namreč pokazala, da 
lahko s 5 % tveganjem trdimo, da se v osnovni množici med učenci in učenkami 9. razreda in 
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učenci in učenkami 5. razreda  pojavljajo statistično pomembne razlike glede občutka žalosti 
ali nesreče, ker si ne morejo kupiti izdelkov, ki so jih videli po TV, na internetu ali v različnih 
revijah. Žalostno ali nesrečno se pogosteje počutijo starejši učenci.  
 
Ugotavljamo, da razvoj posebnega trga za mlade sega v povojno obdobje v ZDA, kmalu pa so 
temu trendu sledile tudi razvite evropske države. Danes so otroci in mladostniki postali 
pomembna ciljna skupina na trgu, potrošnja pa postaja eden od načinov njihovega preživljanja 
prostega časa. Naša empirična raziskava je pokazala, da tako učenci in učenke 5. kot tudi 
učenci in učenke 9. razreda svoj prosti čas najraje preživljajo ob druženju s 
prijatelji/prijateljicami. Glede na to, da je npr. v ZDA nakupovanje druga najpopularnejša 
prostočasna dejavnost, takoj za gledanjem televizije (Lury, v Tivadar in Kamin 2002), se je, v 
nasprotju z našimi pričakovanji, nakupovanje pri učencih in učenkah 5. razreda znašlo na 
zadnjem mestu dejavnosti v prostem času, pri učencih in učenkah 9. razreda pa na četrtem 
mestu od devetih. Mlajših učenci in učenke v prostem času pogosteje gledajo televizijo, 
medtem ko starejši učenci in učenke nekoliko raje svoj prosti čas preživijo ob internetu.  
Kot primarni trg imajo otroci v razvitih državah izjemno kupno moč. Glede na rezultate 
raziskave lahko rečemo, da učenci in učenke, ne glede na razred, najpogosteje kupujejo hrano, 
pijačo, sladkarije ter obleke in obutev. S 5% tveganjem pa lahko trdimo, da se pri 
nakupovanju hrane, pijače in sladkarij ter pri nakupovanju oblek in obutve med učenci in 
učenkami 9. razreda in učenci in učenkami 5. razreda v osnovni množici ne pojavljajo 
statistično pomembne razlike. Otroci in mladostniki dajejo tudi pobude za nakupe,  sodelujejo 
pri izbiri ter vplivajo na nakupne odločitve svojih staršev. Za tržnike so mladi izjemnega 
pomena tudi zato, ker predstavljajo bodoče potrošnike, zato skušajo nanje že zelo zgodaj 
vplivati z oglaševanjem prek različnih medijev. To, čemur so otroci izpostavljeni v svojem 
otroštvu in odraščanju, namreč lahko igra pomembno vlogo v njihovem bodočem 
potrošniškem obnašanju. Prav zato je ustrezna potrošniška socializacija izjemnega pomena. 
Ker imajo v potrošniški družbi pri socializaciji veliko vlogo mediji, je zato v tem procesu še 
toliko pomembnejša vloga šole in staršev, ki lahko pomembno prispevajo k razvoju otroka v 
kritičnega potrošnika.  
 
Potrošniška družba si zagotavlja svoj obstoj in reprodukcijo na različne načine. Funkcijo 
družbenega nadzora in ohranjanja statusa quo v razmerjih družbene moči, prikrito opravljajo 
ideološki aparati države. V diplomskem delu smo predstavili tri koncepte oz. tri različne 
poglede na to, kako ˝deluje˝ in se ohranja potrošniška družba. Skupno jim je to, da dajejo 
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poudarek na nove oblike družbene represivnosti, povezane s prikrito avtoriteto potrošniške 
družbe. Marcusejev koncept represivne desublimacije nam pokaže, kako družba vpliva na 
potrošnike s pomočjo manipulacije njihovih želja. Proces sublimacije želja se manipulira z 
namenom družbene kontrole in v korist kapitalizma. Potrošniška družba načine 
zadovoljevanja potreb desublimira, z navideznim dopuščanjem svobode pa posameznike, 
preko prikrite avtoritete, šele zares podredi. Ker sodobni hedonist prikrite avtoritete ne 
prepozna, se ji tudi ne more upreti. Drugi koncept govori o preoblikovanju avtoritete v vzgoji. 
Dvajseto stoletje namreč zaznamuje uveljavitev permisivnega vzgojnega stila, ki teži k 
ukinjanju avtoritete v vzgoji. Ker pa avtoritete iz vzgoje ne moremo odpraviti, pride zgolj do 
njenega preoblikovanja – do skrite avtoritete, kar naj bi imelo ključne posledice na 
oblikovanje osebnosti in na posameznika kot potrošnika. Osebnostna struktura patološkega 
narcisa naj bi se zelo uspešno spajala z delovanjem potrošniške družbe, zato se o patološkem 
narcisu govori kot o družbeno nujni formi subjektivnosti  potrošniške družbe.  
V nasprotju s to teorijo, pa avtorji s področja socialne psihologije in sociologije  na podlagi 
empiričnih raziskav ugotavljajo, da takih osebnostnih lastnosti, kot jih najdemo pri 
patološkem narcisu, že v 90-ih letih pri posameznikih ne najdemo več prav pogosto. Tudi 
naša empirična raziskava je pokazala, da anketirani učenci in učenke dajejo prednost 
iskrenemu in dobremu prijateljstvu pred bogastvom, ki je bilo dolgo simbol uspeha in s tem 
velika želja posameznikov. Vrednotni sistemi v sodobni družbi tveganja naj bi vsebovali 
zametke nove etike, vse več se govori o altruističnem individualizmu, kar pa ne vpliva na 
zmanjševanje pomena in obsega potrošnje. Individualizacija življenjskih potekov in 
življenjskih stilov ter proces oblikovanja identitete, namreč, zaradi množice izbir, prinašajo v 
življenja mladih veliko negotovosti, tveganj in s tem tudi izgubo ontološke varnosti 
posameznika. V takih okoliščinah potrošnja za mlade predstavlja temelj za izgradnjo 
identitete in samopodobe, deluje kot prostor svobode, zabave in sprostitve. Zaradi negotovosti 
so mladi še toliko bolj dojemljivi za sporočila različnih medijev in oglaševalcev, ki jim dan za 
dnem ponujajo nove vzorce življenjskih stilov, identitet, napotkov za življenje, številne 
nasvete, podobe uspeha in lepote, s katerimi se mladi želijo identificirati. Ker pa se temu 
idealu ne morejo približati, dobijo občutek manjvrednosti, krivde in tesnobe, kar pa je, po 
mnenju socialnih psihologov, natanko to, kar potrošniška družba potrebuje za svoje delovanje. 
Stanje tesnobe  povzročata tudi ideologiji sreče in svobodne izbire, katerima se posamezniki v 
potrošniški družbi pogosto brezglavo in prostovoljno podrejamo. Gradita namreč na občutku, 
da naj bi vsak posameznik imel dostop do vsega, se svobodno odločal in izbiral. Odločitve 
(vsaj navidezno) slonijo na posameznikih, vsak je za svoj uspeh, odgovoren sam. Posledica 
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tega je, da se tudi krivda za morebitni neuspeh ˝naloži na pleča˝ posameznika, kar sproža 
stanja tesnobe. Tudi  množica izbir, ki se v družbi tveganja ponuja mladim, se kaj kmalu 
izkaže za prisilo izbire in način, kako potrošniška družba preko prikrite avtoritete nadzira 
posameznike.  
Glede občutka svobode, ki ga imajo učenci in učenke 5. in 9. razreda ob izbiranju med 
množico izdelkov, je empirična raziskava  pokazala, da lahko s 5 % tveganjem zaključimo, da 
se v osnovni množici med mlajšimi in starejšimi učenci in učenkami pojavljajo statistično 
pomembne razlike. Več kot polovici starejših učencev in učenk je izbiranje med množico 
izdelkov všeč, daje jim občutek svobode, medtem ko je pri mlajših učencih in učenkah takih 
le 28,9 %. Vendar potrošnja ne deluje le kot sfera svobode, pač pa lahko zaradi množice izbire 
povzroča tudi zmedenost in tesnobo. Glede občutka zmedenosti zaradi množice izbire, lahko s 
5% tveganjem trdimo, da se v osnovni množici pojavljajo statistično pomembne razlike glede 
na starost učencev/učenk. Večini učencev in učenk 5. razreda to, da je toliko izbire ni všeč, saj 
se težko odločijo, kateri izdelek naj kupijo, medtem, ko je v 9. razredu takih učencev in učenk 
le 15,8 %. 
 Ugotavljali smo tudi, kakšen je pogled učencev in učenk 5. in 9. razreda na nekatere 
stereotipe, ki jih favorizirajo mediji v potrošniški družbi (vitko telo, mladost, bogastvo). 
Glede na rezultate, bi lahko rekli, da stereotip vitkosti kot privlačne na učence in učenke 5. in 
9. razreda še nima velikega vpliva, saj večina meni, da sta lahko lepa oba – tako debel kot suh 
človek. Res, pa je, da skoraj nihče ne misli, da je lepši debel človek. Nekoliko drugače je s 
stereotipom mladosti kot lepe, saj večina meni, da je človek lepši, če je mlad. Večina učencev, 
ne glede na starost, pred vrednoto bogastva postavlja prijateljstvo in znanje. 
 
Empirično raziskava je pokazala, da ima večina učencev in učenk, ne glede na starost, že 
svoje stile oblačenja. Zanimivo je, da  se je med dejavniki, ki vplivajo na izbiro oblačil in 
obutve, tako pri učencih in učenkah 5. kot tudi pri učencih in učenkah 9. razreda, dobra 
reklama znašla na zadnjem mestu, kar je najverjetneje posledica nizkega zavedanja o vplivu 
reklame na nakupne odločitve anketiranih učencev in učenk.  
Od dejavnikov, ki vplivajo na izbiro oblačil in obutve se je namreč, tako pri mlajših, kot tudi 
pri starejših učenkah in učencih, kot pomemben pokazal njihov stil oblačenja, katerega 
pogosto definira zvrst glasbe, ki jo poslušajo ali trenutne modne smernice, kar pa oglaševalci 




Kljub vedno novim modnim smernicam in spreminjajočim se stilom življenja, pa 
zadovoljevanje naših potreb s stalno potrošnjo novosti v takem obsegu, kot ga poznamo 
danes, ne more trajati večno. Razvoj tehnologije, usmerjenost k gospodarski rasti ter 
povečevanje obsega in raznovrstnosti naših potreb ima namreč uničujoče posledice na naše 
naravno okolje, poleg tega pa ima tak način življenja negativne vplive tudi na posameznike, ki 
v taki družbi živimo, zato je nujno, da pride do sprememb. V diplomskem delu ugotavljamo, 
da se potrošniki se pogosto ne zavedamo, da smo prav mi ključni igralci na trgu ter da imajo 
naše individualne potrošne navade velik vpliv na gospodarstvo, okolje in družbo. Prav zato je 
tudi odgovornost za spremembe v naših rokah. Dokler se posamezniki vrtimo zgolj v krogu 
novih (umetnih) potreb in njihovega zadovoljevanja, ne uspemo videti širših razmerij v 
(potrošniški) družbi in ideologij, ki usmerjajo naša življenja. Prav zato je ključnega pomena 
vzgoja kritičnega potrošnika. Tak potrošnik je lahko le posameznik, ki ima razvito sposobnost 
kritičnega mišljenja in avtonomne morale ter je sposoben svoj položaj v družbi reflektirati, 
sposoben zavrniti, izprašati, premisliti to, kar izkuša kot dano s strani medijev in družbe kot 
celote. 
Z empirično raziskavo smo raziskovali mnenja mladih o medijih ter o odnosu do nekaterih 
medijskih vsebin. Raziskava je pokazala, da se vpliva medijev (na znanje, mišljenje, njihove 
stile oblačenja)  bolj zavedajo učenci in učenke 9. razreda, vendar menimo, da so meje tega 
zavedanja zelo ozke. Glede na ostale rezultate raziskave namreč lahko sklepamo, da mladi, 
kljub temu, da trdijo, da se zavedajo vplivov medijev nanje, verjetno teh vplivov ne 
˝reflektirajo˝ dovolj kritično, da bi to imelo pozitivne posledice na njihovo delovanje in 
občutke. Kljub temu, da se večina učencev in učenk, ne glede na starost, zaveda, da je namen 
oglasov predvsem spodbujanje nakupov, povečanje prodaje, zavajanje kupcev in 
prepričevanje v nakup izdelka,  to očitno ni dovolj, da bi lahko bili bolj kritični potrošniki, saj 
se, kot smo videli, počutijo žalostno ali nesrečno, če si ne morejo kupiti nekega izdelka. 
Veliko vlogo pri teh občutkih ima ideologija sreče ter mediji  in oglaševanje določenih 
izdelkov kot nujno potrebnih za zadovoljstvo in uspeh. Ker taki oglasi delujejo na 
posameznika predvsem prek emocionalne plati, je pomembno, da mlade s primerno vzgojo 
naučimo, da se od  tega distancirajo in medijske vsebine spremljajo z veliko mero kritičnosti. 
 
Glede pogostosti upoštevanja nasvetov, ki jih slišijo po TV, preberejo na internetu ali v raznih 
revijah, lahko s 5% tveganjem trdimo, da se v osnovni množici med dekleti in fanti (ne glede 
na starost) ne pojavljajo statistično pomembne razlike. Mladi trdijo, da naj bi te nasvete 
upoštevali le redko.Take ugotovitve so sicer vzpodbudne, vendar pa dopuščamo možnost, da 
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so taki rezultati zgolj posledica tega, da se učenci in učenke vseh vplivov, ki jih imajo mediji 
nanje niti ne zavedajo. Videli smo namreč že, kako so njihovi stili oblačenja pogojeni s 
popularno glasbo in modo, ki jo pa vsekakor do velike mere narekujejo mediji. 
 
Ne glede na starost, največ učencev in učenk meni, da je vloga televizije in interneta v družbi 
predvsem ta, da prenašajo znanje oz. izobražujejo, pogosto pa je tudi mnenje, da medija 
služita zabavi in sprostitvi. Veliko je takih, ki menijo, da ta dva medija v družbi nimata 
nobene vloge. Zanimivo je, da tisti, ki omenjajo, da imata ta dva medija slab vpliv na ljudi, 
navajajo predvsem zdravstvene razloge (škodijo vidu, telesni drži, manj gibanja), zelo malo 
pa je učencev in učenk, ki menijo, da mediji služijo širjenju določenih mišljenj, 
˝poneumljanju˝ ljudi, prikazovanju oglasov.  
V diplomskem delu ugotavljamo, da moč medijskega vpliva na posameznike še zdaleč ni 
samoumevna, temveč je odvisna od mnogih dejavnikov. Mediji kot ideološki aparat 
potrošniške družbe namreč vsebine in sporočila kodirajo na načine, ki pripomorejo k 
ohranjanju obstoječega družbenega reda, kako pa bo posameznik sporočila dekodiral, je 
odvisno od njegovega znanja, predvsem kritične pismenosti. Glede na že obstoječe raziskave, 
slovenski osnovnošolci in osnovnošolke kažejo nizko stopnjo kritičnosti pri spremljanju 
medijskih vsebin (Erjavec 2010). Tudi s pomočjo naše raziskave smo prišli do podobnih 
rezultatov. Učenci in učenke 5. in 9. razreda sicer trdijo, da se zavedajo vplivov, ki jih imajo 
mediji nanje, vendar, ko pogledamo njihovo ravnanje, vidimo, da medijske vsebine spremljajo 
s prenizko mero kritičnosti, da bi le ta lahko imela posledice nanje kot potrošnike in 
potrošnice. Prav zato menimo, da je vključitev vsebin, povezanih z mediji, oglaševanjem in 
potrošništvom, v osnovno šolo nujna. Vzgoja za medije kot izbirni predmet se v slovenskih 
OŠ sicer izvaja, vendar le na 10-20% vseh osnovnih šol. Ker lahko šola kot dejavnik 
sekundarne socializacije, z obstoječimi standardi družboslovnih in naravoslovnih znanj 
(vedenj), pomembno prispeva k potrošniški socializaciji, menimo, da je potrebna vključitev 
vsebin iz vzgoje za medije tudi med obvezne osnovnošolske predmete. 
 
Naša empirična raziskava je pokazala, da je izbirni predmet Vzgoja za medije vsaj enkrat 
obiskovalo (ali sedaj obiskuje) kar 66,7 % devetošolk in devetošolcev. Menimo, da je ta 
odstotek tako visok kot posledica tega, da je bila anketa izvedena na osnovni šoli, kjer že 
nekaj let izvajajo izbirni predmet VZM tako v 7.,8, kot tudi v 9. razredu. Osnovne šole v 
Sloveniji, ki ta predmet izvajajo so namreč še vedno v manjšini in tako lahko sklepamo, da je 
procent učencev in učenk 9. razreda, ki so kdajkoli obiskovali ta predmet (če bi v raziskavo 
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zajeli tudi za šole, ki tega predmeta ne izvajajo) v celotni populaciji najverjetneje veliko 
manjši. Devetošolci in devetošolke, ki so predmet obiskovali,  kot razlog za izbiro predmeta 
Vzgoja za medije navajajo, da jim je bil predmet zanimiv zaradi teme, da jih mediji zanimajo 
itd. Večina učenk in učencev 9. razreda, ki so kdajkoli v preteklosti obiskovali izbirni predmet 
vzgoja za medije meni, da je predmet zanimiv, zabaven, pester (snemali so svoje filme, 
radijske oddaje). Všeč jim je tudi, da so se veliko naučili o delovanju medijev. 
 
Učenci in učenke so se s temami o medijih, oglaševanju in potrošništvu srečali oz. se 
srečujejo tudi pri obveznih predmetih. Devetošolci in devetošolke navajajo predmete kot so 
Državljanska vzgoja in etika, Gospodinjstvo, Slovenščina, Računalništvo ter Tehnika. Učenci 
in učenke 5. razreda pa se s temi temami srečujejo pri Športni vzgoji, Družbi, Naravoslovju in 
tehniki ter Gospodinjstvu. S temami o potrošništvu pa se osnovnošolci in osnovnošolke 
srečujejo tudi pri raznih krožkih (Novinarski krožek,  Krožek ročnih del, Pevske vaje) ter na  
razredni uri. 
 
Vzgoja za medije predstavlja pomemben del razvijanja kritične pismenosti pri posamezniku, 
ta pa je za ˝oblikovanje˝ kritičnega potrošnika ključnega pomena. Ker potrošniška družba na 
posameznike deluje preko skrite avtoritete, je pomembno tudi, da učenci v vzgojnem procesu 
razvijejo ustrezen odnos do avtoritete. Menimo, da lahko s pomočjo modela samoomejitvene 
avtoritete vplivamo na posameznika tako, da bo sposoben ohraniti svojo avtonomijo in 
svobodo tudi v odnosu do množičnih medijev. Koncept samoomejitvene avtoritete je namreč 
poskus oblikovanja takšne oblike avtoritete, ki bi omogočala čim skladnejše osvoboditvene 
procese otroka od zunanjih avtoritet in ima za cilj vzpostavitev svobodne osebnosti 
avtonomne morale.  
Pomemben premik vidimo tudi v pojmovanju avtoritete kot dialoškega spopada za vzajemno 
pripoznanje.  Menimo, da lahko posamezniki, vzgajani na ta način, vzpostavijo čisto drugačen 
odnos do medijev kot avtoritet. Medijskih vsebin ne sprejemajo kot danih in nevprašljivih, 
zato bo vpliv oz. učinek, ki ga bodo imele medijske vsebine na posameznika, vedno posledica 
odnosa, v katerem ima posameznik aktivno vlogo.  
Kritično pismen in avtonomen posameznik bo sposoben svoj položaj v družbi reflektirati in 
uvideti ideologije, ki nam jih vsiljuje skrita avtoriteta potrošniške družbe. Tak posameznik se 
zaveda moči, ki jo lahko imamo potrošniki na trgu ter svoje aktivne vloge pri skrbi za naravno 
okolje. Če se bomo potrošniki zavedali svoje ujetosti v krog nenehnega zadovoljevanja 
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(umetnih) potreb, lahko iz njega izstopimo. Svoj čas pa lahko, namesto za potrošnjo, 
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Sem Janja Gerdevič in sem študentka Filozofske fakultete v Ljubljani. Pišem diplomsko nalogo, v kateri, med 
drugim, raziskujem vedenje osnovnošolcev in osnovnošolk kot potrošnikov. 
Diplomska naloga temelji tudi na vprašalniku, ki je pred tabo, zato te prosim, da si vzameš nekaj minut časa in 
odgovoriš na spodnja vprašanja. 
 
Anketa je anonimna, zato  te prosim, da na vprašanja odgovarjaš tako, kot v resnici misliš. 




1. Spol (obkroži):       1. MOŠKI         2. ŽENSKI 
 
 
2. Razred:   _______  
 
 
3. Kako najraje preživiš svoj prosti čas?      (obkroži 2 odgovora, ki zate najbolj držita) 
    
     A: Družim se s prijatelji/prijateljicami 
     B: Z družino 
     C: Igranje glasbenega instrumenta 
     D: Gledanje TV 
     E: Surfanje po internetu 
     F: Igranje računalniških igric 
     G: Ukvarjam se s športom, plesom 
     H: Nakupovanje 
      I: Branje knjige 
 
4. Katere stvari najpogosteje kupuješ?   (obkroži 2 odgovora) 
 
     A: Hrana, pijača, sladkarije 
     B: Igrače 
     C: Obleke, obutev 
     D: Računalniške igre 
     E: Pripomočki za moje hobije (športni pripomočki, pripomočki za ustvarjanje itd.) 
     F: Vstopnice za koncerte, kino 
     G: Pripomočki za osebno higieno (kozmetika, parfumi, geli za tuširanje…) 





5. Ko greš v trgovino s hrano, v trgovino z oblekami ali  računalniškimi igricami itd., imajo na policah 
veliko  različnih izdelkov. 
 
Kakšen občutek imaš, ko med številnimi izdelki na polici izbiraš pravega zase?  
 (obkroži LE EN odgovor) 
 
    A: To, da izbiram mi je všeč, počutim se svobodno. 
    B: To, da izbiram mi je všeč, počutim se bolj odraslo in odgovorno. 
    C: To, da je toliko izbire mi ni všeč, saj se težko odločim, kateri izdelek naj kupim. 
    D: Drugo:__________________________________________________________ 
 
 
6. Kaj najbolj vpliva na izbiro tvojih oblačil in obutve?  (obkroži 2 odgovora) 
 
    A: Mnenje staršev 
    B: Mnenje prijateljev/prijateljic 
    C: Moj stil oblačenja 
    D: Popularna znamka oblačila/obutve 
    E: Nizka cena 
    F: Kvalitetna izdelava 
    G: Dobra reklama 
 
 
7. Ali imaš svoj stil oblačenja?         DA               NE             (obkroži)        
 
  Če ga imaš, napiši KAKŠNEGA? __________________________________________ 
 




8. Ali kdaj kupiš izdelek zaradi tega, ker ti je bil všeč oglas na televiziji, v reviji? 
(Obkroži LE EN odgovor)        
 
                                                    A: VEDNO 
                                                B: POGOSTO 
                                                C: REDKO 








9. Ali se kdaj počutiš žalostno ali nesrečno, ker si ne moreš kupiti izdelkov, ki jih vidiš 
po televiziji, na internetu ali v različnih revijah? 
(Obkroži LE EN odgovor)        
 
                                                A: VEDNO 
                                                B: POGOSTO 
                                                C: REDKO 
                                                D: NIKOLI 
 
 
10. Ali misliš, da televizija, internet, časopisi in revije vplivajo nate (na tvoje znanje, 
mišljenje, stil oblačenja itd.) 
 




11. Kako pogosto upoštevaš nasvete, ki jih slišiš po televiziji, prebereš na internetu ali v 
kakšni reviji?  (Obkroži LE EN odgovor) 
                                                                                                              
Nasvete (iz TV, interneta, revij) upoštevam :       A: VEDNO 
                                                                               B: POGOSTO 
                                                                               C: REDKO 
                                                                               D: NIKOLI 
 
12. Kaj se ti zdi lepše/boljše?  (v vsaki vrstici obkroži LE EN odgovor )        
Debel človek Suh človek Oba sta lahko lepa 
 
Mlad človek Star človek Oba sta lahko lepa 
 












14. Čemu služijo oglasi?  
__________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________    
 
 
15. Si se v šoli si se že srečal-a s temami o medijih, oglaševanju in potrošništvu? 
 
                                          DA                NE              (Obkroži) 
 
Če si odgovoril-a z DA, me zanima PRI KATERIH PREDMETIH si se že srečal-a s temami o 





16. Ali poznaš izbirni predmet Vzgoja za medije? 
 
                                         DA                NE              (Obkroži) 
 
 
NASLEDNJE VPRAŠANJE  JE SAMO ZA UČENCE 5. RAZREDA: 
17. Ali bi si v 7., 8., ali 9. razredu kot izbirni predmet izbral Vzgojo za medije? 
 










OD TU DALJE VPRAŠALNIK IZPOLNJUJEJO SAMO UČENCI 9. RAZREDA !!! 
 
18. Ali si kdaj obiskoval-a izbirni predmet Vzgoja za medije  (v 7., 8. ali sedaj v 9. 
razredu)? 
 




19. Kateri so GLAVNI RAZLOGI, da si za izbirni predmet izbral-a Vzgojo za medije 





20. Če si v 7., 8. razredu obiskoval-a izbirni predmet Vzgoja za medije oz. če ga obiskuješ 
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